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概要書 
市場環境の競争が日々厳しくなっている現在、企業にとって、いかに消費者の心を
つかみ、自社製品への購買行動まで導くことが大変重要な課題である。とりわけ、消
費者購買行動の変化や製品に求める機能の高度化と多様化といった背景の中、製品の
特徴や消費者の選好や期待に合致する製品を出すことは極めて難しいだろう。4~5 年
前、家庭用クリーナーからパーソナルケア製品や清涼飲料水に至まで、多数の透明な
パッケージ製品が導入された。この一時的流行は、P＆G が「アイボリー」の台所用洗
剤の特徴を、白い半透明の容器と乳白色の液体洗剤から、透明のボトルと透明の液体
洗剤へ変更することによって、優れた成果をあげたときから始まっている。「アイボリ
ー」の先例から成功を確信した競合他社は、透明な外観のパッケージの導入に乗り出
した。しかしながら、それらの多くは失敗し、ミラー社の透明ビールやクリスタルペ
プシは市場から撤退、「ウィンデックス」の透明ウィンドウ・クリーナーはオリジナル
のブルーに戻している。 
こうした背景から、パッケージは製品属性や優位性を短時間で効果的に訴求する手
段として益々重要になりつつある。学術研究に目を移すと、パッケージと消費者反応
の関係については。Garber (1995) 以降、多様なアプローチから研究されてきた。なか
でも、パッケージ上に掲載する要素ごとに、あるいは複数の要素の組み合わせによる
消費者が製品に対する知覚に及ぼす影響についての議論が沢山展開された。 
一方、製品を購入する際の消費者心理や店頭での消費者情報処理も注目されつつあ
る。Higgins(1997)によって提唱された制御焦点理論は企業のマーケティング・コミュ
ニケーションに影響を与えることのできる消費者の心理的状態として見られている。
Higgins(1997)の概念提示以来、制御焦点理論研究は様々な視点から消費者行動研究に
用いられてきた。消費者行動研究において制御焦点理論の展開は、消費者要因として
の制御焦点と、マーケティング要因としての制御焦点と、両者の結合といった三種類
がある。 
今まで行われた数多くの先行研究の中、パッケージ・デザインと制御焦点理論を結
びついて議論を展開することが殆ど見当たらないため、本研究にいては、こうした二
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つの要素を取り上げ、実験を行った。さらには、消費者が製品カテゴリーごとに行う
購買行動の相違を測定するため、製品カテゴリーをサイズ、形、カラーといった変数
において強く視覚的な標準が確立されている差別化の度合いが低い方と、棚スペース
を巡る競争が激しく、差別化された多様なパッケージを伴う新製品の導入が活発な視
覚的な標準が確立されていないといった差別化の度合いが高いカテゴリーに分類し調
査を実施した。 
仮説として、パッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーにおいて、カラーの
変更程度が大きければ大きいほど、促進焦点の消費者がその製品にたいする評価や購
買意図が高いと、同じ製品カテゴリーにおいて、予防焦点の消費者は中程度のカラー
変更が最も好ましい。一方、パッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリーにおい
ては、カラーの変更程度がもっとも小さい方が予防焦点に消費者に好まれ、中程度の
変化が促進焦点の消費者に好まれると想定した。そして、本調査を行う前に、予備調
査一と予備調査二を行い、製品カテゴリーとそれぞれ変更する新しいカラーを選び出
した。	 
本調査から得られたデータを分析したところ、半分の仮説が支持され、残り半分は
支持されなかったが、製品評価と購買意図の推定周辺平均の結果により、一部の結果
は仮説と同じような傾向があると見られた。実験結果を簡潔にまとめると、市場競争
が厳しく、パッケージの標準が確立されていない製品カテゴリーにおいて、カラーの
変更が大きい場合、促進焦点の消費者からもっとも高い評価と購買意図を得られた。
一方、パッケージの標準が確立された製品カテゴリーにおいては、予防焦点の消費者
が、カラーの変更をそれほど求めていないことが明らかとなった。	 
本研究は製品カテゴリーごとに、制御焦点理論とパッケージ・デザインを結びつけ
る研究として位置つけられる。とりわけ、企業のマーケティング・コミュニケーショ
ンにも影響が与えられる消費者の心理的状態を表す制御焦点に注目し、パッケージ・
デザインにおけるカラーの変化によって、製品へ評価と購買意図について議論を進め
てきた。今後はパッケージ・カラー以外の要因も視野にいれて、より効果のあるパッ
ケージ・デザインの実現が期待される。	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序章 
本章では、まず本研究の問題意識を解明し、マーケティングにおけるパッケージ・
デザインと制御焦点理論の重要性を提示する。次に本研究の目的を示していく。最後
に論文の構成を簡単に紹介していくつもりである。 
問題意識  
従来、パッケージは流通という段階で製品の紛失やダメージを最小限にするもので
ある。現在、パッケージングは芸術、科学、そして消費者の需要に満たすものとして
位置付けられる。(Alteker 2005)。近年、製品のコモディティ化が加速し、商品を差別
することがますます困難になってきた。企業がいかに素晴らしい製品と提供しようと
しても、顧客にその製品の存在を知ってもらわなければ販売へと結びつかない(恩蔵	 
2004)。購買時点において、パッケージ・デザインが果たす役割が高まりつつある。店
頭での消費者情報処理を検討する上で、パッケージは重要なマーケティング要因の一
つである(Keller 2008 ; 恩蔵 2002)。例えば「最後の 5 秒のコマーシャル」や「物言わ
ぬ販売員」といったパッケージへの言及は、店頭コミュニケーションにおけるパッケ
ージへの期待の大きさを示している(石井 2009)。そのような、製品パッケージの重要
性が向上している状況のなか、先行研究としてはパッケージの各要素(サイズ、形状、
素材、カラー、画像など)と消費者の知覚や認知との相関を論じたものが数多く存在し
ている。	 
しかしながら、 消費者は店内の雰囲気や BGM に影響されるため、消費者の心理状
態は同様ではないと考えられる。Higgins(1997)によって提唱された制御焦点理論は企
業のマーケティング・コミュニケーションに影響を与えることのできる消費者の心理
的状態として見られている。制御焦点理論において、消費者の抱く動機や目標などの
志向性は、消費者固有の特性であるだけでなく、状況要因や広告コピーなどのマーケ
ティング要因によっても引き起こされると仮定されており、店頭でのマーケティン
グ・コミュニケーションによっても影響も受けると考えられる(Schwartz 2006;Zhu and 
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Meyers-Levy 2007)。パッケージ・デザインはこういった様々なマーケティング要因の
一つとして重視されている。そこで本研究では、Higgins(1997)によって提唱された制
御焦点理論の視点からパッケージ・デザインに関する議論を展開していく。	 
研究目的と意義  
パッケージの重要性が重視されつつあり、良いパッケージ・デザインは店頭で消費
者の注意を引き、最終的購買することに導くことができるとかんがえられる。しかし
ながら、もし製品の特徴にふさわしくなく、消費者の心理にも受け止められない製品
パッケージを市場に出したら、その結果は消費者の注意を引くどころか、むしろ店舗
や企業の売り上げに悪い影響があるのであろう。本研究では、パッケージ・デザイン
と消費者が製品への評価と購買意図に注目し、これまでの研究においてほとんど扱わ
れていない制御焦点理論を取り上げ、消費者の特性や心理活動を明確した上で、実証
的研究によって制御焦点理論と消費者が製品への評価と購買意図の関係性を見いだす
つもりである。 
また、取り巻く市場環境により製品の競争度合いが異なると考え、本研究の有意性
を高めるため、実験に使用する製品カテゴリーを視覚的な標準が確立されていないパ
ッケージ差別化の度合いが高い製品と、視覚的な標準が確立されたパッケージ差別化
の度合いが低い製品に分類して議論を展開していくつもりである。 
パッケージ・デザインが店頭で大変重要な役割を担う今日の市場環境において、消
費者は製品やパッケージに対する判断が店頭のマーケティング刺激による起こされた
心理活動の変化に影響されると考えられる。こうした背景の中、製品カテゴリーごと
に、パッケージ・デザインと制御焦点理論の関係を検討することは学術的な面におい
ても実務的な面においても非常に有意な研究だと考えている。 
論文構成  
本論文は序章も含め全部七章から構成される。	 
はじめに序章では本研究の問題意識を明確した上、研究の目的と意義、および論文
構成を述べる。	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続いて第一章と第二章はパッケージ・デザインと制御焦点理論の先行研究レビュー
を行った。パッケージ・デザインの先行研究においては、まず既存の研究体系を整理
してきた。それから、パッケージ・デザインにおける画像、形状、サイズ、カラーと
いった個別要素、およびそのような各要素の組み合わせによる複数の要素がもたらす
消費者行動への効果に関する先行研究を紹介する。第二章では、制御焦点理論を明確
に定義してから、消費者行動研究における制御焦点理論の応用を検討していく。なか
でも、消費者要因、マーケティング要因およびそれらの結合としての制御焦点に分類
してからレビューしていく。	 
第三章では、本研究に取りあげられる制御焦点理論、パッケージ・デザインにおけ
るカラーと製品カテゴリーといった各視点を確認した上、仮説を導出する。最後に、
仮説イメージも付け加えていく。	 
第四章では予備調査一と予備調査二の調査概要、手順と尺度を検討し、調査の結果
を示す。	 
第五章は本調査の調査概要および調査結果を詳しく記述していく。第一節ではリザ
ーチ・デザイン、調査の時間や対象などの調査概要を紹介する。そして第二節はアン
ケートに使用された尺度や手順を示す。続いて第三節ではまず信頼性を確認し、それ
から仮説の検証を行い、結果を簡単にまとめていく。	 
最後に、第六章では、実験に関する結果を検討した上、学術的な面と実務的な面に
おいて本研究のインプリケーションを分析し、最後に本研究の限界と今度の課題につ
いて議論を行っていく。	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第一章 	 パッケージ・デザインに関する研究	 
 
パッケージは「５つの P」として指摘されたように、その重要性が古くから認識さ
れてきた。パッケージは消費者の購買意思決定に重要なインパクトを有している(Rap 
hael 1969)。購買時点において、パッケージが果たす役割への関心が高まりつつある。
近年、伝統的なブランド構築手段としてのマス広告費が減少し(Belch 2001)、非耐久財
における非計画購買が増加し(Prone 1993)、製品差別化やアンデンティティ構築手段と
してのパッケージング能力に対するマネジャーの関心が高まるにつれて(Under wood 
1999)、ブランドのコミュニケーション手段としてのパッケージングの役割が注目され
ている。 
Rundh (2005)によると、パッケージは消費者の注意を引き、ブランドイメージを強化、
消費者が製品への知覚に影響するという大変重要な役割を果たしている。また、パッ
ケージは製品の差別化をはかるという付加価値もある(Underwood, Klein and Burke,200 
1;Silayoi and Speece,2001)、製品を差別化するツールとして、パッケージは消費者の購
買行動を刺激している(Wells, Farley and Armstrong 2007)。故に、パッケージはマーケテ
ィング・コミュニケーションにおいて大変重要な役割を果たすとともに、消費者の購
買行動にも大きな影響を与えている。 
パッケージの重要性が高まりつつ背景としては、「日本の消費者の消費行動変化によ
る店頭の重要性向上」と「競争環境の変化によるパッケージに求められる機能の高度
化」が挙げられる。消費者の消費行動の変化、特に店頭における購買決定の重要性の
向上は、例えばスーパーやコンビニエンスストアで見て取れる。ヘンリー・センター
(Frontiers 1996)による最近の調査では、購入決定の 73%は販売時点に行われると推定さ
れている。特に複数のブランドを検討する顧客がほとんどいない衣料用洗剤のカテゴ
リーや、カテゴリーにおける買物時間が平均は 12 秒以下で、42%は 5 秒以下の製品や、
コーヒー、歯磨き粉、マーガリンなどといった低関与の購買状況において当てはまる
(Hoyer 1984)。アメリカではスーパーマーケットの購買の 70％以上が店内で決定され
たと言われている(POPAI 1996)。近年の調査では、88%の主婦がお店に入ってからその
日のメニューを決めていることや、6 割から 9 割の購買が非計画購買であるなどが指摘
された。	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 一方、消費財市場全般に成熟化が進行しており、商品の機能価値のみならず、情緒
価値や経験価値の重要度が増してきており、パッケージに求められる機能が多様化し
てきている。現在、成熟製品カテゴリーにおけるブランド数が増加しているにも関わ
らず、実際のブランド・パフォーマンスは差が無くなっており、殆どのブランドが概
して満足できると知覚されている(BBDO 1987)。センスがよいと評価されるパッケー
ジは、買い物経験の楽しみの一つとしても高く評価されている(Hrischman and Holbrook 
1982)。資生堂の TSUBAKI やサントリーの伊右衛門などは、パッケージ・デザインによ
りブランド独自の世界観を表現し、差別性の乏しい競合品が溢れる市場において競争
優位を獲得した好例である(石井・恩蔵 2010)。	 
このような背景で、1960 年代から、パッケージは一つ大きなテーマとして研究が進
められて、現在に至るまでに数多くの研究が行われてきた。本章では、パッケージに
関する先行研究、特に消費者行動と結びつくパッケージに関する先行研究を整理して
いくつもりである。 
第一節 既存の研究体系  
	 パッケージが一つの課題として研究されてから現在に至るまで数多くの既存研究が
存在する。Garber(1995)以降は、パッケージ・デザインに関する研究のアプローチが多
様である。当初は Homer and Gauntt(1992)や Schoorman and Robben(1997)のように、複
数の要素に注力し、消費者反応の変化を明らかにする研究が行われていたが、2000 年
以降、研究対象を絞り、特定の要素の効果を掘り下げて捉えようとした研究(Raghubir 
and Greenleaf 2006)が行われてように、研究対象の捉え方の変化があった。なかでも、
現在までのパッケージに関する研究を図表 1-1 のように、三つの潮流に大別すること
ができる(外川 2010)。 
	 第一、消費者に望ましい反応を引き起こすために刺激としてパッケージを捉えた研
究である。刺激としてのパッケージ研究が多く行われたが、Garber(1995)以降、こう
した研究は、画像、ロゴ、カラーなどの各要素に切り分け、消費者の反応によって各
要素の効果を測定することが多い。また、各要素に切り分けず、全体的にパッケージ
が消費者に及ぼす影響を測定する研究もある。	 
第二、マーケターやデザインナーによる開発対象としてパッケージを捉えた研究で
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ある。代表的な研究は、Hise	 and	 McNeal(1998)によるパッケージの開発プロセスに関
する研究と Schwartz(1971)の開発したパッケージのテスト方法について論じた研究が
ある。	 
第三、公共政策的問題への対応手段としてパッケージを捉えた研究である。カゴメ
野菜ジュースパッケージのような環境配慮型パッケージにフォーカスする研究と、幼
児による製品誤用の防止においてパッケージ・デザインの効果を検証する研究も含ま
れている。	 
パッケージ・デザインをいくつかの次元から捉えようという試みも進められている。
Orth	 and	 Malkewitz(2008)は、パッケージのデザイン次元の組み合わせが全体的なパッ
ケージを形成し、消費者が抱くブランドの印象に影響を与えるとしており、「自然さ」
「調和」「精密さ」「サイズ」「シンメトリー」「凝縮感」「派手さ」「重量感」をパッケ
ージ・デザイン次元として出張している。また類似した視点から、Henderson and 
Cote(1996)がロゴ・デザインの次元として「精密さ」「自然さ」「関連性」「シンメトリ
ー」を Schumitt and Simonson(1997)が形の次元として「角」「シンメトリー」「比率」「サ
イズ」を指摘している(石井 2009)。	 
本章では、主に消費者行動に関するパッケージの先行研究に注目する。なかでもパ
ッケージの各要素に切り分けた研究に取り組むつもりである。	 
	 
図表 1-1	 パッケージ・デザインの研究体系	 
	 
出所：外川(2010)	 P.71	 
(注)実線部分が当該論文におけるレビュー対象	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第二節 パッケージ・デザインに関する各要素の研究	 
	 
パッケージ・デザインに関する研究を行う際に、取り扱う要素が沢山ある。
Kotler(2003)はサイズ、形状、素材、カラー、テキスト、ブランドといった 6 要素がパ
ッケージング・デザインを決定するのに取り入れるべきだと主張している。それに対
して、Smith and Taylor(2004)によると、デザイナーやプロヂューサーが効果のあるパッ
ケージを創出する際、形状、サイズ、カラー、画像、素材、フレーバーといった欠か
せない 6 要素がある。 
Underwood(2003)はこれらの要素をカラー、画像、ロゴなどが含まれる芸術的要素と
素材、形状、サイズなどが含まれる構造的要素に分類して研究を行った。Vila & 
Ampuero(2007)も Underwood と同様な観点を持っている。 
Silayoi and Speece (2004;2007)はこれらを画像、カラー、形状、サイズといった視覚
的要素と製造者による情報といった情報的要素に分けた。彼らは情報的要素が製品の
認識段階で、視覚的要素は消費者の購買意思決定に直接影響を与えると主張している。 
Rettie and Brewer (2000)はこれらの要素を言語的要素と視覚的要素二つのグループに
分類した。前者にはブランドスローガン、後者には画像などが含まれると述べている。
Butkeviciene, Straciskiene and Rutelione(2008)は同じような分け方で、カラー、形状、サ
イズ、画像、素材、においといったノンバーバル要素と製品名、ブランド、製造者、
情報、使用説明などといった言語的要素に分類した。一方、Keller (2003)はこれらのす
べての要素があってのブランドと主張し、ネーム、ロゴ、グラフィックシンボル、パ
ーソナリティとスローガンがブランドを支えていると述べている。 
本章では、Butkeviciene,Straciskiene and Rutelione(2008)による分類に基づき、画像、
形状、素材、サイズ、カラーなどの視覚的要素とブランド、製造者、情報、使用説明
などといった言語的要素に注目し、とりわけ消費者の購買意思決定に直接影響を与え
る視覚的要素にフォーカスし、既存研究を整理していく。 
 
第三節 視覚的要素に関する研究	 
	 
製品のパッケージが店頭で果たす役割がますます重要になっている一つ重要な原因
は、パッケージ上に掲載されている画像、カラーや、パッケージの形状、サイズなど
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のような視覚的要素が迅速、かつ直接消費者に影響を与えたと考えられる。これらの
各要素の効果を細分すると、「個別の要素による影響」と「複数の要素による影響」が
ある。	 
	 
第一項 個別要素による影響	 
	 
パッケージ・デザインに掲載する様々な要素の中、まずあげられるのはパッケージ
に製品の画像の有無によって、消費者が感じた製品知覚を検証した研究である。	 
	 Underwood, Klein, and Burke(2001)の研究では、マーガリン、ベーコン、キャンディ
ーを用い、パッケージ上の画像の有無とブランドの親密性の高低を操作し、画像の注
意効果を明らかにした。同じような研究が Underwood	 and	 Klein(2002)も行い、NB 製
品と PB 製品ともに、パッケージ上に画像を掲載する方は消費者がブランドに対する信
念や態度にポジティブな影響を与えると述べている。	 
	 パッケージに製品の画像を掲載するほか、有名な芸術作品の効果に注目した研究も
ある。Hagtvedt and Patrick(2008)はモネ、ゴッホなどの絵を掲載したボトルシャンプー
を使用して実験を行った。結果、芸術作品、特に古典的な絵を掲載する場合は、より
製品強化が高いと明らかにした。	 
第二、 形状に関する研究である。	 
我々人間は様々な形状に敏感である。先行研究において、同じ長方形であっても、
黄金比(1:1.618)の長方形の方がより高く評価されるといった研究成果が得られてい
る。こういった長方形の縦横比と選好については、心理学においても議論が行われて
いる。	 
エロンゲーション効果(Elongation Effect)によって、長方形の縦横比は面積の知覚に
も影響を与える。これは、同一面積の長方形を比較する場合、短辺に対する長辺の割
合が低い図形にくらべ、より大きく知覚される傾向のことである。この効果をパッケ
ージの研究に取り入れる先行研究がある。Raghubir and Krishna(1999)はビールやチーズ
などのパッケージを用い、学生に内容量を判断してもらう実験を行った。結果、同じ
内容量のパッケージでも、細長いパッケージの方は内容量が多く知覚され、実際の消
費量も多くなると判明された。しかしながら、こうした場合は消費前に見積もってい
たよりも実際の内容量が少ないため消費後の満足度においては低下するというデメリ
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ットがある。	 
	 その他、Garber , Hyatt, and Boya (2009)は調味料を用い、パッケージ・デザインの形
状に注目し、実験を行った。結果として、単純な形状のパッケージが複雑な形状のパ
ッケージよりも内容量が多く知覚されると明確にした。一方、Garber ,Hyatt, and Boya 
(2009)と相反する先行研究もある。Folks and Matta (2004)の研究では、形状の複雑さに
注目し、アップルジュースとレモネートで奇抜な形状のパッケージの方が単純な形状
のパッケージに比べて、内容量が多く知覚されると述べている。	 
第三、 サイズに関する研究である。	 
形状のように、製品の使用量がパッケージのサイズに関係があると考えられる。
Folkes, Martin, and Gupta (1993)の研究においては、トイレ用洗剤を用い、被験者に実際
に便器を掃除する際に使う量を測ると指示した後、実際の使用量はパッケージのサイ
ズよりも該当製品の内容量に影響されるといった結果が得られた。 
こうした研究に反して、Wansink (1996)は、同じ内容量のパッケージを使用して実験
を行った結果、大きなパッケージに入った製品のほうが小さなパッケージに入った製
品よりも知覚単位コストが低下し、使用量が増加することを明らかにした。しかし、
パッケージのサイズが一定の量に達すると使用量の変化は横ばいになる。そこで、製
品の使用量に及ぼすパッケージ・デザインの効果程度が製品によって異なることも明
らかにされている。 
第四、 素材に関する研究である。	 
	 パッケージ素材から伝達される触覚情報は製品評価に影響を与える(外川	 2009)。少
ない数ではあったが、これまでもパッケージの素材は消費者が製品に対する知覚品質
に及ぼす影響を測る研究が行われた。トリニダードのスーパーの顧客を対象にした調
査によると、回答者の 92.7%が、パッケージの素材は食品の味覚評価に影響を与えると
答えた(Peters-Texeira and Badrie 2005)。	 
McDaniel and Baker(1997)の研究では、被験者にそれぞれ紙袋とビニール袋に入って
いるポテトチップスの袋を開けて、味覚評価をしてもらった。結果としては「紙袋の
方が開けやすい」という回答が圧倒的に多かった。しかし、食感や味についてはビニ
ール袋の方が高く評価された。ビニールのパッケージが紙袋よりも製品品質を保つと
いう面で消費者に信用されていると考えられるだろう。それと同様に、Krishna and 
Morrin (2008)はパッケージの触感が製品評価に与える影響を明確にした。	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第五、 カラーに関する研究である。	 
	 Roberts(1989)パッケージ・カラーはブランド・アイディンティフケーション、パッ
ケージの理解、パッケージのノベルティとコントラストに影響があると提唱した。ま
た、パッケージ・カラーは製品評価への効果もある。Roullet and Droulers(2005)の研究
において、医療品のカラーを変化させ、実験を行った。結果、寒色系のパッケージよ
り、暖色系のほうが消費者はより効果がある医薬品であると認知し、また色相が明る
いパッケージより色相が暗いほうがより好まれることが明らかにされた。 
	 Garber, Burke and Jones(2000)もカラーを変更させたパッケージを使用し実証研究を
行った。具体的には、被験者１人につき５回の模擬購買実験を行った。一回目の買い
物は、店内で商品を手に取り、購買する操作方法をインタビュアーに教わりながら購
買を行った。その後の二回も被験者が同様に買い物をすることが求められた。パッケ
ージの操作は三回目まで行われずに、四回目と五回目の買い物で実施して被験者の選
択行動における変化を調査したところ、ロイヤルティが高い被験者は、パッケージ・
カラーの変更程度が高まるにつれ当該ブランドを選択する確率が減少する傾向がある
一方、ロイヤルティが低い被験者は、パッケージ・カラーの変更程度が高まるにつれ
当該ブランドを選択する確率も高まることが示された。 
	 また、Garber, Hyatt and Starr (2000) はおレジジュースを使用して、消費者がパッケ
ージ・カラーにより知覚されたフレーバーの相違について議論も展開した。 
	 
第二項 複数の要素による影響	 
	 
	 同じパッケージに複数の要素を入れることによって、消費者の注意を引き、製品へ
の考慮と選択に導くこともすくなくない。	 
	 Homer and Gauntt(1932)はキャンティバーとオレンジジュースのパッケージの文字と
画像という要素を取り上げ、実験を行った結果、イメージ処理を行った場合は画像が
主体のパッケージが高く評価されると非イメージ処理を行った場合は文字主体のパッ
ケージが高く評価されると明示した。	 
	 同じようなパッケージの複数の要素の効果に関する研究では、各要素の配置による
効果を求める研究もある。最初にこのような研究を行ったのは Rettie and Brewer(2000)
である。彼らの実験では、実際に店頭でよく見かけるパッケージ・デザインと、文字
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と画像が反対になったものを 0.5 秒で被験者に提示し、質問をした。その結果、画像
は左側、文字は右側に配置した方が、文字は左側、画像は右側に配置した方より正し
く再生すると明確にした。	 
	 Bone and France(2001)はコーラを用い、カラーと画像を操作し、コーラのカフェイン
の含有量に対する知覚を計る実験を行った。結果、ただの言語説明よりも、カラーや
画像といったグラフィックスは製品知覚に影響が強いと述べている。	 
	 言語的情報だけでなく、視覚的要素の組み合わせによる知覚の違いを探った先行研
究もいくつかあった。Ampuero and Vila(2006)の研究で、高価格製品のパッケージには、
大きいローマ字、濃いカラー、正方形の対象的な模様、製品を描写した画像が好まれ
る。一方、廉価製品のパッケージには、セリフ体文字、軽いカラー、斜めの直線、曲
線、円などが描かれた非対称的な模様がより好まれることを明らかにした。	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第二章 	 制御焦点理論に関する研究	 
 
同じ目標に直面する際、人によって考え方や用いられる手法が異なることが少なく
ないのであろう。受験勉強を例にしてみると、自分の得意科目に注力して勉強する人
もいれば、それほど上手ではない科目に力を入れて、点数をあげようとする人もいる。
NBA のようなチームワークが求められた試合においては、攻撃をする選手と防御とい
う役割を果たす選手が混在している。それぞれの手段が違ったが、勝利という目標を
達成する思いはどの選手にも共通するはずである。 
このような目標を達成するために用いられる手段の相違は、マーケティングの場面
にも多く使用されている。例えば、ある車のコマーシャルでは、格好よく車を運転し
ているジェントルマンの姿が現れ、車の外形が奇麗なことが訴求されていた。その一
方、ほかのコマーシャルでは車の安全性のような機能を強調していた。同じ車のコマ
ーシャルだが、そのメッセージを受け取る消費者側は、格好良く見せるためなのか、
安全運転を求めているのかによって、コマーシャルの効果が異なると考えられる。 
こうした同じ目的へのアプローチ手法が異なることや、同じ製品のコマーシャルが
消費者側の受け取り方によって効果が違うことなどは近年の消費者行動研究において
極めて重要な課題になっている。このような動機要因に関連した理論の一つに制御焦
点理論(Regulatory focus theory)がある。Higgins(1997)によって提唱された制御焦点理論
は、消費者行動研究においても広く言及されるようになってきた。本章では、制御焦
点理論と消費者行動研究との結びつきについて議論していくつもりである。 
第一節	 制御焦点理論の定義と概念図  
制御焦点理論は Higgins(1997)により提唱され、目標における焦点状態の違いが人々
の行動に影響を与えるという理論である。制御焦点理論においては、促進焦点
(promotion focus)と予防焦点(prevention focus)がある。促進焦点の人々は「快」に接近し、
強い理想や進歩などの目標を追求することが多く、ポジティブな結果の有無に敏感す
る。それに対して、予防焦点の人々は「不快」を回避しようと試み、強い義務や、安
心安全などの目標を追求し、ネガティブな結果の有無に敏感すると考えられる。其々
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の焦点の人がとる行動や好むものも異なる。Higgins(1997)や Pham and Higgins(2005)の
指摘によると、促進焦点の人々はヒットを求め、排除エラーを回避、利得の有無に重
視する。予防焦点の人々は正確な却下を求め、採用エラーの最小化をはかり、損失の
有無に重視する(図表 2-1)。 
 
 
図表 2-1	 制御焦点理論の概念図	 
 
出所：Higgins(1997)	 P.1871	 
	 
	 
また、Pham and Higgins(2005)は、試験で「優」を目指している二人の学生を例にと
って促進焦点と予防焦点の違いについて説明していた。「二人の学生は(「優」を取る
という)目標を達成感に関わる事柄を捉えているのか、安心感に関わる事柄として捉え
ているのかという点で異なるかもしれない。前者は促進焦点を引き起こし、後者は予
防焦点を引き起こす。促進焦点の学生は、指定外の資料を読むなど、接近型の手段を
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取る傾向があり、予防焦点の学生は、すべての指定資料を読み終えることに気を配る
など、回避型の手段を取る傾向がある(石井 2009)。	 
それぞれの焦点状況が、個人特性としても状況特性としても捉えられている(Pham 
and Higgins 2005)。また制御焦点は、消費者の傾向や習慣によって形成されるだけでな
く、状況依存的にも形成される(Schwartz 2006;Zhu and Meyers-Levy 2007)。 
こうした制御焦点の違いが社会心理学などの実験で確かめられ、近年、制御焦点理
論は消費者行動研究で言及されることが増えてきている理論であり、いくつかの研究
が消費者の制御焦点とマーケティング刺激との結びつきを議論している(石井 2009)。	 
第二節	 消費者行動研究における制御焦点理論の応用  
目標とは「人々が行動を通して獲得しようとしている物事の望ましい状態 (Van 
Osselaer etal.2005)のことである。消費者行動の多くは目標指向的であり(Bagozzi and 
Dholakia 1999)、情報処理パラダイムにおいては、理想的な目標状態が消費者に主たる
動機づけを与え、情報獲得、情報コーディング、最終的な選択といった動機や目標が
一連の情報処理を規定すると考えられている(清水 1999;新倉 2005)。 
Higgins(1997)の概念提示以来、制御焦点理論研究は様々な視点から消費者行動研究
に用いられてきた。消費者行動研究において制御焦点理論の展開は、大きく三つのア
プローチがある。一つ目は、消費者要因としての制御焦点に注目した研究である。そ
れから、マーケティング要因に注目した研究である。さらには、消費者要因とマーケ
ティング要因の結合による研究も存在している。本節ではそれぞれ代表的な研究を紹
介する。 
 
第一項 消費者要因としての制御焦点	 
	 
消費者要因としての制御焦点においては、消費者がマーケティング刺激に対してど
のようなレスボンスをするかについて検討されている。Pham	 and	 Avent(2004)の研究
は代表的な研究として挙げられる。	 
彼らの研究においては、80 名の学生を被験者にし、彼らに架空の広告を提示した。
広告の内容は訴求内容やカラー、レイアウトなどの組み合わせで異なる。そのほか、
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希望や夢、義務と責任などのリストも同時に被験者に提示した。実験の結果によると、
希望や夢などのリストで促進焦点が引き起こされた被験者が、魅力的な広告に対して
好ましい評価を下す。一方、義務や責任などのリストで予防焦点が引き起こされた被
験者が、強い出張の広告に対して好ましい評価を下されていた。そこで、促進焦点の
人々は感情的な判断を重視し、予防焦点の消費者は主張内容を重視していることが実
証されていた。	 
この研究の結論はいくつかの研究に応用されていた。消費者内での目標と決定方法
によって、被験者が促進焦点で感情的判断を下す場合や予防焦点で理性的判断を下す
場合には、対象商品の金銭的価値が高まることや(Avent and Higgins 2006)、消費者の
衝動に対する意思が強くなることが実証されている。(Hong and Lee 2008)。同じアプ
ローチで行われた研究には、Keller(2006)の研究もある。自己効力(self-efficacy)と反
応効力(response efficacy)に基づく訴求効果と健康に関する訴求内容について調査を実
施したところ、促進焦点の被験者は自己効力に基づく訴求に好ましい評価を下し、予
防焦点の被験者は反応効力に基づく訴求に好ましい評価を下していた。	 
Chernev(2004a)は類似した視点から制御焦点理論に関する研究を進めて、促進焦点の
消費者が快楽的な属性を重視し、予防焦点の消費者が実用的な属性を重視すると述べ
ている。	 
また、Chitturi	 et	 al.(2008)は、204 名の学生を対象とした実験を行った。被験者
は、携帯電話に対する期待、製品属性、使用経験などについて記されたシナリオを読
んだ後、感情や購買意図に関する質問に回答している。携帯電話の有する快楽的ベネ
フィットにはフリップタイプのデザインや着信音のプログラムなどが、実用的ベネフ
ィットにはネットワークカバレッジやバッテリー容量などが採用された。分析の結果
から見ると、快楽的ベネフィットを有する製品の好ましい消費県警からは興奮や楽し
さが、実用的ベネフィットを有する製品の好ましい消費経験からは安心や自信が生ま
れることが確認された(図表 2-2	 制御焦点と感情状態の概念モデル)。	 
新製品が導入された際に制御焦点の影響に注目した研究もある。Herzenstein(2007)
の研究では、新製品のリスクが不明瞭な時には、予防焦点の被験者よりも促進焦点の
被験者が新製品への購買意向が高いが、新製品のリスクが明らかな時には制御焦点に
よる購買意向の違いが見られないと示していた。	 
それ以外も、訴求方法と比較広告効果(Jain et al.2006)、制御焦点と現状維持への選
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好の関係に注目した研究(Chernev 2004b)、新製品導入された際に制御焦点の文脈効果
(Mourail et al.2007)、ブランド拡張における類似性効果(Yeo	 and	 Park	 2006)などを議
論する研究も存在している。	 
	 
	 
図表 2-2	 制御焦点と感情状態の概念モデル	 
	 
出所：Chitturi	 et	 al.(2008),P.49	 	 
	 
	 
第二項 マーケティング要因としての制御焦点	 
	 	 
前述したように、制御焦点は、消費者の傾向や習慣によって形成されるだけでなく、
状況依存的にも形成される(Schwartz 2006;Zhu and Meyers-Levy 2007)。そうであれば、
制御焦点に基づく製品ベネフィットや訴求などが消費者に大きな影響を与えるのかど
うかという視点から、マーケティング要因としての制御焦点理論に関する研究も展開
されている。 
	 Aaker and Lee(2001)の研究は代表的な研究である。彼らの研究では、94 名の大学生
にあるグレープジュースのウェブサイトを提示し、該当するグレープジュースに対す
る評価を測定した。グレープジュースに関するメッセージは 2 種類に分けてある。一
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つは癌の抑制効果や抗酸化作用などの予防焦点に基づく属性が掲載され、もう一つは
ビタミンやエネルギーなどの促進焦点に基づく属性が掲載されていた。また、あらか
じめ被験者に家族や個人を連想させるメッセージを提示することでそれぞれの自己観
が引き起こされている。実験の結果によると、個人を連想している被験者は促進焦点
に基づく属性に好ましい評価を下しており、家族を連想している被験者は予防焦点に
基づく属性に好ましい評価を下していた。テニスの試合に関するシナリオを提示した
実験においても、チームについて連想された場合には予防焦点と結びついた内容が記
憶されやすく、個人について連想された場合には促進焦点と結びついた内容が記憶さ
れやすいといった結論が検証された。 
こうした自己の独自性が注目される相互独立の自己観と他者との結びつきが注目さ
れる相互協調の自己観が明らかな場合で、相互独立の自己観に影響される時に、自分
の成功が重視されるため、促進焦点に基づくマーケティング要因の影響が強く、逆の
場面では、責任や安全が重視されるため、予防焦点に基づくマーケティング要因の影
響が強いと考えられている。 
消費者が置かれた状況に関わる研究もある。Bosmans and Baumgartner(2005)では、消
費者が快活(cheerfulness)な感情を持つ時には促進焦点に基づく訴求方法に対して好ま
しく反応を見せており、平穏(quiescence)な感情を持つ時には予防焦点に基づく訴求方
法に対して好ましい反応を見せることを判明していた。また情報処理動機が高い場合
やボジティブな感情を有している場合には評価への影響が弱くなること、ネガティブ
の感情よりもポジティブの感情の時によい影響があることも検証されている。 
Mogilner,Aaker,and Pennington(2008) は、時間的距離を取り上げ、研究を行った。物
を購入する際に、購入時点を近く感じている場合、予防焦点に基づく訴求に高い評価
が下され、購入までに時間があると感じている場合、促進焦点に基づく訴求に高い評
価が下される。 
また、消費者の個人的特性や状況要因だけでなく、制御焦点に基づく訴求がどのよ
うな広告表現と組み合わせると効果的という視点からの研究も進められている。Zhu 
and Meyers-Levy(2007)では、促進焦点の消費者が項目間関係プロセス (relational 
processing)を確認した上、広告コピーに抽象的なもの（カメラを製品とした場合、旅行
の写真など）が用いられる場合に、製品に対する評価が高くなり、予防焦点の消費者
が項目特定プロセス(item-specific processing)を確認した上で、広告コピーに具体的なも
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の（カメラを製品とした場合、レンズなど）が用いられる場合に、製品に対する評価
が高くなることが明らかにされていた。 
	 Sengupta and Zhou(2007)の研究では、衝動性の高い消費者は、快楽度の高い製品に対
する促進焦点が形成されやすいと解明している。Chitturi, Rajagopal, and Mahajan (2008)
は制御焦点理論で異なる製品ベネフィットに対する消費者の反応について説明してい
る。Mourali, Bockenhalt, and Laroche (2007)の製品特性によって制御焦点が引き起こさ
れた研究もある。 
	 	 
第三項 消費者要因とマーケティング要因の結合	 
	 
これまでに消費者要因としての制御焦点とマーケティング要因としての制御焦点に
関する先行研究のレビューを行ったが、その両方を結合した研究もある。	 
Florack and Scarabis は、2006年の研究で製品特性の制御焦点について議論を行った。
日焼け止めという製品自体が予防焦点の側面を持つ場合には、促進焦点の消費者でも、
予防焦点に基づいた訴求を選考する。その中、予防焦点の消費者は促進焦点の消費者
より予防焦点に基づいた訴求への好感度が高い。また、製品特徴を伝えるメッセージ
が消費者の制御焦点と一致している場合には、製品カテゴリーとの連想が強まると述
べている。	 
同じような視点から議論を進められている研究で、Kim(2006)は、禁煙広告の効果に
フォーカスして、研究を行った。同研究では高校生という被験者に、禁煙による健康
や美の獲得（促進焦点）と病気などの予防（予防焦点）といった異なった訴求内容を
提示した。その結果、被験者の制御焦点とメッセージに含まれた制御焦点が一致する
場合に、メッセージの説得効果が高いと指摘している。	 
ほかにも、禁煙広告の効果(Zhao and Pechmann 2007)、情報処理に対するモチベーシ
ョン(Wang and Lee 2006)などを議論したものがあり、様々な側面で消費者要因とマー
ケティング要因の結びつきが明示されてきている。	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図表 2-2	 先行研究一覧	 
 
	 制御焦点の視点	 他の研究視点	 
消費者要因	 マーケティン
グ要因	 
Aaker	 and	 Lee	 2001	 ×	 ○(意図的)	 自己像	 
Chernev	 2004a	 ○	 ×	 快楽/実用的属性	 
Chernev	 2004b	 ○	 ×	 現状維持への選好	 
Plam	 and	 Avent	 2004	 ○	 ×	 感情/主張内容による判断	 
Zhou	 and	 Pham	 2004	 ×	 ○(非意図的)	 金融商品における選好	 
Bosmans	 and	 
Baumgartner	 
2005	 ×	 ○(意図的)	 外部的感情	 
Chen,Ng,and	 Rao	 2005	 ×	 ○(意図的)	 文化的背景と切望感	 
Hamilton	 and	 Biehal	 2005	 ×	 ○(非意図的)	 自己像と金融商品	 
における選好	 
Avent	 and	 Higgins	 2006	 ○	 ×	 感情/理性的判断との適合	 
Dholakia	 et	 al.	 2006	 ○	 ×	 衝動性と制御	 
Brilley	 and	 Aaker	 2006	 ×	 ○(意図的)	 文化と情報処理量	 
Florack	 and	 Scarabis	 2006	 ○	 ○(意図的)	 適合とカテゴリー連想	 
Jain,Agrawal,	 
and	 Maheswaran	 
2006	 ○	 ×	 比較広告の表現方法	 
Keller	 2006	 ○	 ○(非意図的)	 自己効力と反応効力	 
に基づく訴求	 
Kim	 2006	 ○	 ○(意図的)	 禁煙広告における適合	 
Wang	 and	 Lee	 2006	 ○	 ○(意図的)	 適合と情報処理水準	 
Yeo	 and	 Park	 2006	 ○	 ×	 ブランド拡張における類似
性	 
Grant	 and	 Xie	 2007	 ○	 ×	 損失回避の際の注意要素	 
Herzenstein,Posavac,	 2007	 ○	 ×	 新製品の採用行動	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And	 Brakus	 
Kirmani	 and	 Zhu	 2007	 ○	 ×	 情報発信者の説得意図	 
Mourail,Bockenhalt,	 
And	 Laroche	 
2007	 ○	 ○(非意図的)	 魅力効果と妥協効果	 
Sengupta	 and	 Zhou	 2007	 ×	 ○(非意図的)	 衝動性と快楽的商品	 
Zhao	 and	 Pechmann	 2007	 ○	 ○(意図的)	 禁煙広告における適合	 
とフレーム	 
Zhu	 and	 Meyers-Levy	 2007	 ×	 ○(意図的)	 情報処理タイプ	 
Chang	 and	 Chou	 2008	 ○	 ○(意図的)	 比較の表現方法	 
Chitturi,Rajagopal,	 
and	 Mahajan	 
2008	 ×	 ○(非意図的)	 快楽/実用的ベネフィット	 
Hong	 and	 Lee	 2008	 ○	 ×	 決定の方略との適合	 
Mogilner,Aaker,	 
and	 Pennington	 
2008	 ×	 ○(意図的)	 時間的距離	 
Nan	 2008	 ×	 ○(意図的)	 事前の想像	 
 
＊○は研究の中で言及されている要因 
出所：石井(2009)	 p.24 
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第三章 	 仮説の導出	 
 
第一章と第二章にて、パッケージ・デザインに関する研究と制御焦点理論に関する
研究両方を整理してきた。本章では、制御焦点理論とパッケージ・デザイン、製品カ
テゴリー、パッケージ・デザインにおけるカラーといった各視点を確認してから、論
文の仮説と仮説イメージを提示していく。 
 
第一節 視点の確認	 
	 
第一項 制御焦点理論とパッケージ・デザインの結びつき	 
	 
これまでに、制御焦点理論と広告研究に結び付き、消費者行動研究を行った研究が
数多く存在している。第二章でレビューした Pham and Avent (2004)の研究では、促進
焦点の消費者は感情的な判断を重視し、魅力的な広告の製品に対して好ましい評価を
下す一方、予防焦点の消費者は出張内容を重視し、強い主張のなされた広告の製品に
対して好ましい評価を下すことが示されている。Zhao and Pechmann (2007) は、消費者
の制御焦点とメッセージに付与された制御焦点が一致しているときに説得効果が高く
なると指摘している。 
このような影響がパッケージ・デザインでも通用するのであれば、促進焦点の消費
者はパッケージ・デザインの好ましさに基づき製品評価を下す一方、予防焦点の消費
者は、パッケージ・デザインによって伝達される出張内容や訴求内容に基づき評価を
下すのであろう。こうした研究を踏まえ、恩蔵・石井(2009)では制御焦点理論を用い、
パッケージ・デザインにおけるシンメトリーに注目して実験を行った。その結果、促
進焦点の消費者はシンメトリーなパッケージ・デザインの製品に対する購買意図が高
い。一方、予防焦点の消費者では、アシンメトリーなパッケージ・デザインの製品に
対する購買意図が高いことが明らかにされた。	 
本研究では、このような先行研究と同様な視点でパッケージ・デザインと制御焦点
理論に結びついて、消費者が製品への評価や購買意図に関する議論を展開していくつ
もりである。	 
  27 
第二項 製品カテゴリー化	 
	 
	 人は知覚された類似性に基づいて物事や事象をグループ化する(Schoormans and Rob	 
ben 1997)。消費者心理学や経済心理学の文献では、消費者が製品をカテゴリー化し、
いわゆる製品カテゴリーを用いるということが広く認知されている(Bloem and Groenl 
and 1995)。カテゴリー化とは、個人が多様で新しい情報に反応するプロセスである
(Rosch 1978)。研究者達はカテゴリー化のプロセスに依拠し、新製品に対する消費者
の反応を説明している。Cohen and Basu (1987)はカテゴリー化とは本質的に、対象とな
る知識とカテゴリーに関する知識の比較に関わるものだと主張した。	 
消費者はさまざまな段階を用いて、一致しない情報をカテゴリー化する。Ozanne et 
al.(1992)により、新しい刺激は既存のカテゴリー内における期待と一致する場合、消費
者は確実、かつ迅速にそれを既存のカテゴリーに同化する。その一方、全く一致しな
い情報は既存のカテゴリーから確実、かつ迅速に外されると判断される。故に、新し
いパッケージは生み出す際、既存製品との一致性によって受け入れ方が異なると考え
られる。	 
本研究では、上記の議論に基づき、製品カテゴリーをサイズ、形、カラーといった
変数において強く視覚的な標準が確立されている差別化の度合いが低い方と、棚スペ
ースを巡る競争が激しく、差別化された多様なパッケージを伴う新製品の導入が活発
な視覚的な標準が確立されていないといった差別化の度合いが高いカテゴリーに注目
する。	 
	 
第三項 パッケージ・デザインにおけるカラー	 
	 
カラーは製品パッケージの主要な要素であり、ビビットで、感情的な意味合いが強
く、記憶に残るといった、顕著な特性を有する(Cheskin 1957)。デザインは美しさを生
み出すだけではなく、何らかの意味を伝達する時もできる(Scott 1994)。パッケージ・
デザインにおいて、カラーは極めて重要なパーツである。消費者が製品を手に取り考 
慮し選択する可能性は、パッケージ・カラーに影響を受けることが予想される。とり
わけ、非計画購買が盛んになる現在、パッケージ・カラーは購買時点において競合他
社の製品やメッセージから自社ブランドに対する注意を獲得するための重要なツール	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である。 
パッケージの外観、とりわけパッケージ・カラーは消費者が製品に対する考慮や選
択に果たす役割を検討するため、Roberts(1989)はブランドへの注意と考慮に関するパ
ッケージング効果モデルという理論的な枠組みを開発している。モデルでは、カテゴ	 
リー購買における“ブランド選択の可能性”を、ブランド注意を向ける可能性、注意	 
を獲得したブランドを考慮する可能性、注意と考慮を獲得したブランドを選択する可 
能性といった三つのプロセスとして説明した。パッケージ・カラーはこのプロセスの
いくつかの段階で役割を果たしている（図表 3-1）。	 
	 
	 
図表 3-1	 ブランドへの注意と考慮に関するパッケージング効果モデル	 
	 
出所：Roberts(1989)	 p.24	 
注：影の部分はパッケージ・カラーがインパクトを有している。	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第二節 仮説設定	 
	 
	 促進焦点の消費者は豊かな創造性を発揮し、ユーモアや感情的好ましさを重視し、
パッケージ・デザインの好ましさに基づいて製品評価を下すという結論が先行研究に
よって判断されている。また、製品カテゴリーによって、市場競争や棚スペースを巡
る競争が激しく、差別化された多様なパッケージを伴う新製品の導入が活発な視覚的
な標準が確立されていない製品と、パッケージのサイズ、形、カラーといった変数に
おいて視覚的な標準が強く確立されている製品が存在する。そうであれば、パッケー
ジ差別化の度合いが高い場合、オリジナルパッケージと比較して、カラーの変更程度
が大きければ大きいほど、製品への評価が高いであろう。また、パッケージ差別化の
度合いが低い場合、パッケージの視覚的な標準が既に強く確立されたといった前提の
中、豊な創造性を求めようとする促進焦点の消費者にとって、中程度の変更が最も好
まれるのであろう。	 
一方、先行研究によって、警戒感が強い予防焦点の消費者は情報の信頼性を重視し、
出張内容の強さに基づいて製品評価を下している。そうであれば、パッケージ差別化
の度合いが低い場合、オリジナルパッケージと比較して、カラーの変更程度が小さけ
れば小さいほど、製品への評価が高いであろう。一方、パッケージ差別化の度合いが
高い場合においては、差別化された多様なパッケージを伴う新製品の導入が活発な視
覚的な標準が確立されていないといった前提の中、安全欲求を求めようとする予防焦
点の消費者にとって、中程度の変更が最も好まれるはずである。	 
このような考えと第一節で論じた視点を取り入れ、パッケージ・カラーの変更程度
が消費者の製品評価に及ぼす影響に関する議論を検討すると、以下の仮説を導出する
ことができる。	 
	 
	 	 仮説 1a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品への評価が高い。	 
	 仮説 1b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と製品評価には、逆 U 字型の関係が存在する。	 
	 仮説 2a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と製品評価には、逆 U 字型の関係が存在する。	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 仮説 2b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が小さい方が、製品への評価が高い。	 
	 
また、Roberts(1989)のブランド注意を向ける可能性、注意を獲得したブランドを考
慮する可能性、注意と考慮を獲得したブランドを選択する可能性といったブランドへ
の注意と考慮に関するパッケージング効果モデルを検討すると、新しいパッケージは
消費者の注意を獲得するだけでなく、製品への認識や理解などにも強い影響が有して、
最後に製品への購買まで導く可能性があると考えられる。そこで、前述した Pham and 
Avent(2004)と Friedman and Foster(2001)の研究結果を参考しながら、製品評価のように、
パッケージ・デザインが消費者の購買意図に与える影響に関する仮説を導出すること
ができる。	 
	 
	 仮説 3a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者においては、	 	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品へ購買意図を高める。	 
	 仮説 3b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 	 	 	 	 
	 	 	 	 	 する。	 
	 	 仮説 4a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 
	 	 	 	 	 	 する。	 	 
	 	 	 	 仮説 4b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が小さい方が、製品への購買意図を高める。	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 第三節	 仮説イメージ	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第四章 	 予備調査	 
 
製品カテゴリーによって、パッケージ差別化の度合いが異なっている。仮説 1 から
仮説 4 まではパッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーとパッケージ差別化の
度合いが低い製品カテゴリーにおいて、パッケージ・カラーの変更程度が製品への評
価や購買意図に与える影響について検証するものである。したがって、本調査を行う
前に、製品カテゴリーを選出し、続いて新しいパッケージ・カラーを決める必要があ
る。 
 
第一節 予備調査一—製品カテゴリーの選定	 
	 
第一項 調査概要	 
	 
	 予備調査一においては、様々な製品カテゴリーの中で、パッケージ差別化の度合い
が高い製品カテゴリーとパッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリーを選出する
つもりである。	 
	 
1. 調査時間	 
	 2012 年 6 月 12 日から 2012 年 6 月 13 日まで	 
2. 被験製品	 
	 本予備調査では缶コーヒー、牛乳（紙パック）、緑茶（ペットボトル）、野菜ジュー
ス（紙パック）、シリアル、板チョコといった日本人が日常生活でよく購入する六種類
の製品カテゴリーを取り上げ、被験者に提示した。そのなか、缶コーヒー、野菜ジュ
ース、シリアルはパッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーに属し、牛乳、緑
茶、板チョコはパッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリーに属すると予想した。	 
3. 被験者と被験者の特性	 
	 本調査の被験者は日本人、日本に在住する外国人を対象としており、合計 33 人にア
ンケート調査を回答してもらった。年齢層については 20 歳前半の学生が中心層であっ	 
た。	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第二項 調査の手順と尺度	 
	 
調査の手順は、まず缶コーヒー、牛乳（紙パック）、緑茶（ペットボトル）、野菜ジ
ュース（紙パック）、シリアル、板チョコといった６つの製品カテゴリーをすべて被験
者に提示した（被験者内計画）。次に、それぞれの製品カテゴリーについて「様々なカ
ラーのパッケージがある」「製品やブランドによってカラーが大きく異なる」「定番カ
ラーがある」「奇抜なカラーのパッケージをよく見かける」といったパッケージ差別化
の度合いに関する４つの項目を 7 ポイント尺度のリッカート法で回答してもらった。	 
調査プロセスにおいては、被験者内調査の順序効果を相殺し、調査結果の厳密性を
高めるため、被験者ごとに製品カテゴリーと質問の順序を入れ替えた。	 
	 
第三項 調査結果	 
	 	 
調査の結果、31 部の有効回答があった。回答から得られたデータで製品カテゴリー
ごとにパッケージ・カラーに関する４つの項目の信頼性を測定した。また、それに対
する答えの平均値を取り、一元配置分析を行った。	 
まず「様々なカラーのパッケージがある」「製品やブランドによってカラーが大きく
異なる」「定番カラーがある」「奇抜なカラーのパッケージをよく見かける」といった
項目の信頼性を分析した結果、α係数の得点は.795 であり、信頼できると考えられる。
次に Mauchly の球面性検定によると、有意確率が.362 であたため、球面性検定が有意
ではなかった。続いて、被験者内効果の検定によって、F(5,150)＝15.33 で、1%水準で
有意であるため、製品カテゴリーの主効果が認められた。ペアごとの比較によりその
主効果をさらに細分すると、下記のような結果が見られる。	 
製品カテゴリー2(牛乳)	 製品カテゴリー3(緑茶)の間に有意な差は見られない。また、
製品カテゴリー4(野菜ジュース)と 6(板チョコ)の間も、製品カテゴリー1(缶コーヒー)
と 5(シリアル)、6(板チョコ)の間にも有意な差はなかった。本調査に使用する製品カ
テゴリーを選び出すため、各製品カテゴリーの平均値(図表 4-1)	 によりパッケージ差	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別化の度合いの高低を検討した。その結果、製品カテゴリー3(緑茶)はパッケージ差別
化の度合いが低い製品として選ばれた。パッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴ
リーにおいては、同じ飲料類を統一するため、1(缶コーヒー)に決定した。	 
	 
図表 4-1	 製品カテゴリーの記述統計 
	 
製品カテ	 
ゴリー	 
缶コーヒー	 牛乳	 緑茶	 野菜	 
ジュース	 
シリアル	 板チョコ	 
平均値	 17.00	 11.32	 9.84	 14.68	 17.03	 15.45	 
標準偏差	 5.027	 4.012	 4.634	 4.778	 5.474	 4.781	 
N	 31	 31	 31	 31	 31	 31	 
 
 
ペアごとの比較	 
測定変数名:パッケージ差別化の度合い	 
(I)	 製品カテ
ゴリー	 
(J)	 製品カテ
ゴリー	 
平均値の差	 
(I-J)	 
標準誤
差	 
有意確
率a	 
95%	 平均差信頼
区間a	 
下限	 上限	 
缶コーヒー	 牛乳	 5.677*	 1.180	 .000	 3.268	 8.087	 
緑茶	 7.161*	 1.249	 .000	 4.611	 9.712	 
野菜ジュース	 2.323*	 1.105	 .044	 .067	 4.579	 
シリアル	 -.032	 1.216	 .979	 -2.515	 2.451	 
板チョコ	 1.548	 1.345	 .259	 -1.198	 4.295	 
牛乳	 缶コーヒー	 -5.677*	 1.180	 .000	 -8.087	 -3.268	 
緑茶	 1.484	 .804	 .075	 -.159	 3.127	 
野菜ジュース	 -3.355*	 .982	 .002	 -5.361	 -1.349	 
シリアル	 -5.710*	 .948	 .000	 -7.646	 -3.773	 
板チョコ	 -4.129*	 1.050	 .000	 -6.274	 -1.984	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緑茶	 缶コーヒー	 -7.161*	 1.249	 .000	 -9.712	 -4.611	 
牛乳	 -1.484	 .804	 .075	 -3.127	 .159	 
野菜ジュース	 -4.839*	 1.090	 .000	 -7.064	 -2.613	 
シリアル	 -7.194*	 1.076	 .000	 -9.391	 -4.996	 
板チョコ	 -5.613*	 1.008	 .000	 -7.672	 -3.554	 
野菜ジュース	 缶コーヒー	 -2.323*	 1.105	 .044	 -4.579	 -.067	 
牛乳	 3.355*	 .982	 .002	 1.349	 5.361	 
緑茶	 4.839*	 1.090	 .000	 2.613	 7.064	 
シリアル	 -2.355*	 .883	 .012	 -4.158	 -.552	 
板チョコ	 -.774	 .993	 .442	 -2.803	 1.254	 
シリアル	 缶コーヒー	 .032	 1.216	 .979	 -2.451	 2.515	 
牛乳	 5.710*	 .948	 .000	 3.773	 7.646	 
緑茶	 7.194*	 1.076	 .000	 4.996	 9.391	 
野菜ジュース	 2.355*	 .883	 .012	 .552	 4.158	 
板チョコ	 1.581	 1.182	 .191	 -.834	 3.995	 
板チョコ	 缶コーヒー	 -1.548	 1.345	 .259	 -4.295	 1.198	 
牛乳	 4.129*	 1.050	 .000	 1.984	 6.274	 
緑茶	 5.613*	 1.008	 .000	 3.554	 7.672	 
野菜ジュース	 .774	 .993	 .442	 -1.254	 2.803	 
シリアル	 -1.581	 1.182	 .191	 -3.995	 .834	 
推定周辺平均に基づいた	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	 
a.	 多重比較の調整:	 最小有意差	 (調整無しに等しい)	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第二節 予備調査二—パッケージ・カラーの選定	 
	 
第一項 	 調査概要	 
	 
	 予備調査一において、パッケージ差別化の度合いが高い製品を缶コーヒー、パッケ
ージ差別化の度合いが低い製品を緑茶に選定した。それに踏まえ、本調査に使用する
オリジナルパッケージカラーと比較して、カラーの変更程度が小、中、大といった新
しいパッケージ・カラーを制作し、予備調査二を行った。	 
	 
1. 調査時間	 
2012 年 6 月 30 日から 2012 年 7 月 2 日まで	 
2. パッケージ・デザインの制作	 
パッケージ・デザインに関する先行研究においては、既存のパッケージを使用した
実験もあったが、本研究で取り上げられた製品は被験者の個人経験に影響されがち、
そのような方法ではパッケージ・デザインの効果を正確に検証することが難しいと考
えられ、美術大学に在籍する友人に頼み、架空のパッケージ・デザインを制作しても
らった。	 
その手順として、まずそれぞれのオリジナルパッケージ（缶コーヒー：茶色；緑茶：
緑色）を決定した。次に、オリジナルパッケージと異なるカラーの新パッケージを寒
色から暖色までのばらつきで 9 個ずつ作成した。カラーにフォーカスするため、製品
のネーミングやグラフィックのデザインなどはすべて変更しなかった。	 
3. 被験者と被験者の特性	 
	 本調査の被験者は日本人、日本に在住する外国人を対象としており、合計 38 人にア
ンケート調査を回答してもらった。年齢層については 20 歳前半の学生が中心層であっ
た。	 
	 
第二項 	 調査の手順と尺度	 
	 
	 予備調査一のように、予備調査二においても同じく順序効果を相殺するため、被験
者ごとに新パッケージの順序を入れ替えた。9 個のパッケージ候補の中から、オリジナ	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ルパッケージと比較して、カラーの変更程度が最も大きいと最も小さいパッケージを
選んでもらった(被験者内計画)。	 
	 
第三項 	 調査結果	 
	 
	 調査の結果、38 人のうち 4 人は色盲であるため分析から除外したので、34 部の有効
回答が回収できた。	 
缶コーヒーにおいて、オリジナルパッケージ(茶色)と比べて、カラーの変更程度が
最も小さいパッケージとして、1 番（黒）が採用されたに対して、カラーの変更程度が
最も大きいパッケージに選ばれたのは 4 番（白）であった。緑茶においては、オリジ
ナルパッケージ(緑色)と比較して、カラーの変更程度が最も小さいパッケージと最も
大きいパッケージは 5 番（濃緑）と 7 番（赤）が選ばれた。そして、カラーの変更程
度が大きいと小さい両方とも選ばれてないパッケージから、ばらつきでカラーの変更
程度が中レベルのパッケージを選び出した（缶コーヒー：5 番（赤）；緑茶：8 番（白））	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第五章	 本調査	 
 
第一節 調査概要	 
	 
第一項 リサーチ・デザイン	 
	 
予備調査の結果によって、パッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーの代表
は缶コーヒーで、パッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリーの代表は緑茶にし
た。次に、美術大学の学生がデザインした架空のパッケージを使用し、オリジナルパ
ッケージと比較して、カラーの変更程度を小、中、大という新しいパッケージを三つ
ずつ選び出した。	 
リサーチ・デザインとして、製品カテゴリーをパッケージ差別化の度合いが高いほ
うとパッケージ差別化の度合いが低いほうに分類した。消費者が製品への評価と購買
意図を従属変数にし、独立変数を制御焦点とカラーの変更程度にした。仮説 1〜仮説 4
を検証するために、2(制御焦点:促進焦点/予防焦点)×3(カラーの変更程度：小/中/大)
の被験者間計画の実験を実施した。	 
	 
第二項 調査概要	 
	 
1. 調査時間	 
	 2012 年 8 月 10 日から 2012 年 8 月 25 日までの一ヶ月で実施した。	 
2. 被験者と被験者の特性	 
本調査の被験者は日本人、日本に在住する外国人を対象としており、合計 195 人に
アンケート調査を行った。	 
そのうち、男性は 96 名(49.2%)で、女性は 99 名(50.8%)であった。年齢層について
は 20 歳前半の学生が中心層であった。缶コーヒーの製品カテゴリーを選んだ人が 87
人で、緑茶の製品カテゴリーを選んだ人が 96 人であった。また、183 名の被験者の中、
促進焦点の被験者は 99 名で、予防焦点の被験者は 84 名であった(図表 5-1)。	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3. 調査方法	 
	 オンラインアンケート調査	 
その結果、参加者 195 人のうちに 12 人は色盲であるため分析から除外した後、有効
な回答は 183 部であった。	 
	 
図表 5-1	 有効サンプル数	 
	 
	 缶コーヒー	 緑茶	 合計人数	 
カラーの変更程度（小）	 34	 29	 63	 
カラーの変更程度（中）	 32	 32	 64	 
カラーの変更程度（大）	 30	 26	 56	 
促進焦点	 52	 47	 99	 
予防焦点	 44	 40	 84	 
合計人数	 96	 87	 183	 
	 
	 
第二節 調査の手順と尺度	 
	 
本調査において、従属変数は製品評価と購買意図に設定した。新パッケージの提示
に先たち、195 名の被験者に対し、制御焦点の測定を行った。それから、製品のパッケ
ージ・デザインと質問表を被験者に提示、回答してもらった。	 
	 
1. 制御焦点の測定	 
制御焦点を測定する際、Aaker et al.(2001)	 や Lockwood et al.	 (2002)、Higgins et 
al.(2001)による制御焦点尺度日本語版を参考に「潜在的な成功を求めようとしている」
という項目と「失敗を避けようとしている」	 という項目を 7 ポイントスケールのリッ
カート法により測定した(1.全くそう思わない—7.非常にそう思う)。	 
制御焦点の判定方法は石井(2009)に参考し、アンケートの結果により、「潜在的な成
功を求めようとしている」の値から「失敗を避けようとしている」の値を減じ、その
結果が正の被験者は促進焦点の被験者、負の被験者は予防焦点の被験者としている。	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結果は図表 5-1 のように、分析対象者は促進焦点の 99 名と予防焦点の 84 名の合	 
計 183 名に絞られた。	 
	 
2. 製品評価の測定	 
製品に対する消費者の評価を測定するため、Dodds (1991) と Lee and Youn (2009)を
参考に、「この製品はいい製品である」「この製品は魅力的である」「この製品は好まし
い製品である」「この製品は自分の好みに合いそうである」「この製品は好ましい製品
である」といった 4 項目を使用し、1.全くそう思わない—7.非常にそう思うといった 7
ポイントスケールのリッカート法により測定した。	 
	 
3. 購買意図の測定	 
	 購買意図においては、「Dodds	 et	 al.(1991)の研究に加えて、「この製品を飲みたく
なる」「この製品を手に入れたくなる」「この製品を迷わず購入したくなる」「この製品
を誰かに進めたくなる」の 4 項目を(1.全くそう思わない—7.非常にそう思う)の 7 ポ
イントスケールのリッカート法により測定した。	 
	 
第三節 仮説の検証	 
	 
第一項 測定尺度の信頼性分析	 
	 
仮説の分析を行う前に、消費者が缶コーヒーと緑茶に対する製品評価と購買意図の
測定尺度についての信頼性を分析し操作性をチェックした。	 
尺度の信頼性を確認する前に、製品カテゴリーにおいて、確定的因子分析を行った。
バリマックス回転後の因子負荷量により、「この製品はいい製品である」「この製品は
魅力的である」「この製品は自分の好みに合いそうである」といった 3 項目は一つの因
子として収束された。一方、「この製品を飲みたくなる」「この製品を手に入れたくな
る」「この製品を迷わず購入したくなる」「この製品を誰かに薦めたくなる」といった 4
項目も一つの因子として収束された(図表 5-1 と図表 5-2)。従って、「この製品は好ま
しい製品である」という項目は製品評価の測定尺度として不適切だと考え、削除した。	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図表 5-2	 因子分析(缶コーヒー)	 
回転後の因子行列 a	 
 
成分	 
1	 2	 
良い	 .867	 .248	 
魅力的	 .736	 .173	 
自分の好みに合いそう	 .755	 .308	 
飲みたくなる	 .394	 .731	 
手に入れたくなる	 .198	 .886	 
迷わず購入したくなる	 .335	 .858	 
誰かに進めたくなる	 .187	 .873	 
因子抽出法:	 主因子法	 
	 回転法:	 Kaiser	 の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法	 
a.	 3	 回の反復で回転が収束しました。	 
	 
図表 5-3	 因子分析(緑茶)	 
回転後の因子行列 a	 
 
成分	 
1	 2	 
良い	 .780	 .278	 
魅力的	 .701	 .412	 
自分の好みに合いそう	 .905	 .132	 
飲みたくなる	 .337	 .840	 
手に入れたくなる	 .280	 .838	 
迷わず購入したくなる	 .273	 .893	 
誰かに進めたくなる	 .169	 .856	 
因子抽出法:	 主因子法	 
	 回転法:	 Kaiser	 の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法	 
a.	 3	 回の反復で回転が収束しました。	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それから、製品評価と購買意図の尺度について信頼性の分析を行った。製品評価に
おいては、缶コーヒーにおいても緑茶においてもα係数が.80 に近いため、信頼できる
尺度であると判断できる。一方、購買意図においては、α係数は二つとも.90 より高い
ため、内的整合性が高いと考えられる(図表	 5-3)。	 
	 
図表 5-4	 尺度の信頼性	 
	 
	 Cronbach	 の	 
アルファ	 
標準化された項目に基づい
た	 Cronbach	 のアルファ	 
項目の数	 
缶コー	 
ヒー	 
製品評価	 .760	 .765	 3	 
購買意図	 .905	 .906	 4	 
緑茶	 製品評価	 .795	 .797	 3	 
購買意図	 .917	 .920	 4	 
	 
	 
第二項 仮説 1a と仮説 1b の検証	 
	 
	 	 仮説 1a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品への評価が高い。	 
	 仮説 1b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーが中程度に変更した方が、製品への評価が高い。	 
	 	 
仮説 1a と仮説 1b はパッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)において、
促進焦点の消費者と予防焦点の消費者が製品への評価を確かめる。それを検証するた
め、制御焦点(促進/予防)×カラーの変更程度(小/中/大)といった 2 要因の分散分析を
行った。	 
分散分析の結果(被験者間効果の検定)、F(2,90)=1.346 , n.s.であったため、カラーの
変更程度*制御焦点の交互作用が有意ではなかった。カラーの変更程度の主効果は
F(2,90)=10.46,P=0.000 であり、5%水準で有意だと判断された。続いて、多重比較(図表	 
5-5)を分析した結果、カラーの変更程度が大きい方が、製品への評価が中程度、ある
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いは小さい程度の変更よりも製品への評価が高いと示した。よって仮説 1a は支持され
た。	 
制御焦点においては、F(2,90)=0.148, n.s. であったため、促進焦点と予防焦点の主効
果が見られない。製品評価の推定周辺平均のプロファイルプロットの出力結果(図表 
5-7)によって、仮説 1b は支持されなかった。	 
 
図表	 5-5	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、製品評価に関する分散分析結果	 
多重比較	 
製品評価	 
Tukey	 HSD	 
(I)	 カラーの変更程
度	 
(J)	 カラーの変更程
度	 
平均値の差	 
(I-J)	 
標準誤
差	 
有意確
率	 
95%	 信頼区間	 
下限	 上限	 
小	 中	 -2.67*	 .905	 .011	 -4.83	 -.52	 
大	 -4.30*	 .921	 .000	 -6.50	 -2.11	 
中	 小	 2.67*	 .905	 .011	 .52	 4.83	 
大	 -1.63	 .934	 .195	 -3.86	 .60	 
大	 小	 4.30*	 .921	 .000	 2.11	 6.50	 
中	 1.63	 .934	 .195	 -.60	 3.86	 
観測平均値に基づいています。	 
	 誤差項は平均平方	 (誤差)	 =	 13.511	 です。	 
*.	 平均値の差は	 0.05	 水準で有意です。	 
	 
第三項 仮説 2a と仮説 2b の検証	 
	 
	 仮説 2a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーが中程度に変更した方が、製品への評価が高い。	 
	 仮説 2b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が小さい方が、製品への評価が高い。	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仮説 2a と仮説 2b を検証するため、同じく制御焦点とカラーの変更程度の 2 要因分
散分析を行った。結果、仮説 1 と同様に、カラーの更程度*制御焦点の交互作用が有意
ではなかった(F(2,81)=0.977, n.s.)。そして、制御焦点の主効果は F(2,81)=0.098, n.s.
により、有意ではなかった。製品評価の推定周辺平均のプロファイルプロットの出力
結果(図表 5-8)によって、仮説 2a は支持されなかった。 
カラーの変更程度の主効果は、F(2,81)=7.20,P=0.001 であるため、小、中、大とい
ったカラー変更程度の間に有意な差が存在することを明らかにした。多重比較(図表 
5-6)を行ったところ、パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者におい
ては、カラーの変更程度が小さい方が、製品への評価が大幅に変更したパッケージ・
カラーと中程度に変更したパッケージ・カラーよりも高いと明確された。よって、仮
説 2b は支持された。 
	 
図表	 5-6	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、製品評価に関する分散分析結果	 
	 
多重比較	 
製品評価	 
Tukey	 HSD	 
(I)	 カラーの変
更程度	 
(J)	 カラーの変
更程度	 
平均値の差	 
(I-J)	 
標準誤
差	 
有意確
率	 
95%	 信頼区間	 
下限	 上限	 
小	 中	 3.40*	 1.063	 .006	 .86	 5.94	 
大	 3.62*	 1.120	 .005	 .95	 6.29	 
中	 小	 -3.40*	 1.063	 .006	 -5.94	 -.86	 
大	 .22	 1.095	 .978	 -2.39	 2.83	 
大	 小	 -3.62*	 1.120	 .005	 -6.29	 -.95	 
中	 -.22	 1.095	 .978	 -2.83	 2.39	 
観測平均値に基づいています。	 
	 誤差項は平均平方	 (誤差)	 =	 17.187	 です。	 
*.	 平均値の差は	 .05	 水準で有意です。	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図表	 5-7	 パッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)	 
	 
	 
図表	 5-8	 パッケージ差別化の度合いが低い場合(緑茶)	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第四項 仮説 3a と仮説 3b の検証	 
	 
	 仮説 3a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者においては、	 	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品へ購買意図を高める。	 
	 仮説 3b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 する。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
仮説 3a と仮説 3b はパッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)において、
促進焦点の消費者と予防焦点の消費者が新しいカラーに変更した製品に対する購買意
図を測るものである。それを検証するため、制御焦点(促進/予防)×カラーの変更程度
(小/中/大)といった 2 要因の分散分析を行った。	 
分 散 分 析 の 結 果 (図 表 5-9)、 カ ラ ー の 変 更 程 度 に は 有 意 な 主 効 果 が 存 在
(F(2,90)=6.74,P=0.002) し 、 制 御 焦 点 に つ い て も 有 意 な 主 効 果 が 存 在
(F(2,90)=4.45,P=0.038)すると示した。また、カラーの変更程度*制御焦点の交互作用
は、F(2,90)=4.96,P=0.009 であり、5%水準で有意な差が存在することを明らかにした。
交互作用が有意であったため、カラーの変更程度と制御焦点について単純主効果の分
析を実施したところ、以下の結果が得られた。	 
	 
(1) 制御焦点におけるカラーの変更程度の単純主効果の検定結果(図表 5-10)	 
	 F(2,90)=9.85,p=.000 により、促進焦点の消費者において、カラーの変更程度の単純
主効果が有意である。ペアごとの比較によって、促進焦点の消費者において、パッケ
ージ差別化の度合いが高い場合、カラーの変更程度が大きい方が中程度と小さい程度
の変化よりも購買意図が高いことが示された。従って、仮説 1 が支持された。	 
予防焦点の消費者において、カラーの各変更程度の間には有意な差は見られないため、
仮説 2 が支持されていない。	 
	 
(2) カラー変更の各程度における制御焦点の単純主効果の検定結果(図表 5-11)	 
（F(2,90)=13.95,p=0.000）によって、カラーの変更程度が大きい場合、制御焦点の単
純主効果が有意で、促進焦点と予防焦点の間の差が有意である。	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図表	 5-9	 被験者間効果の検定	 
	 
従属変数:購買意図	 
ソース	 
タイプ	 III	 平
方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
修正モデル	 605.470a	 5	 121.094	 5.616	 .000	 
切片	 20540.171	 1	 20540.171	 952.517	 .000	 
カラーの変更程度	 290.536	 2	 145.268	 6.737	 .002	 
制御焦点	 95.973	 1	 95.973	 4.451	 .038	 
カラーの変更程度	 *	 制御焦点	 213.826	 2	 106.913	 4.958	 .009	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	   
総和	 23285.000	 96	    
修正総和	 2546.240	 95	    
a.	 R2	 乗	 =	 .238	 (調整済み	 R2	 乗	 =	 .195)	 
	 
図表	 5-10	 制御焦点におけるカラーの変更程度の単純主効果の検定結果	 
ペアごとの比較（一部）	 
	 
従属変数:製品評価	 
制 御 焦
点	 
(I)	 カラーの変更
程度	 
(J)	 カラーの変更
程度	 
平均値の
差	 (I-J)	 
標準
誤差	 
有意
確率 a	 
95%	 平均差信頼
区間 a	 
下限	 上限	 
促進	 小	 中	 -3.762*	 1.541	 .050	 -7.521	 -.003	 
大	 -6.895*	 1.570	 .000	 -10.725	 -3.065	 
中	 小	 3.762*	 1.541	 .050	 .003	 7.521	 
大	 -3.133	 1.669	 .191	 -7.205	 .938	 
大	 小	 6.895*	 1.570	 .000	 3.065	 10.725	 
中	 3.133	 1.669	 .191	 -.938	 7.205	 
推定周辺平均に基づいた	 
a.	 多重比較の調整:	 Bonferroni。	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	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=1	 変量検定	 
従属変数:	 購買意図	 
制御焦点	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
予防焦点	 
対比	 127.205	 2	 63.602	 2.949	 .057	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
促進焦点	 
対比	 424.765	 2	 212.382	 9.849	 .000	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
F	 値は	 制御焦点	 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に独立
したペアごとの比較に基づいています。	 
	 
図表	 5-11	 カラー変更の各程度における制御焦点の単純主効果の検定結果	 
ペアごとの比較	 
従属変数:	 購買意図	 
カラーの変更程度	 
(缶コーヒー)	 
(I)	 	 
制御焦点	 
(J)	 	 
制御焦点	 
平均値の
差	 (I-J)	 
標準誤
差	 
有意確
率	 
95%	 平均差信頼
区間	 
下限	 上限	 
小	 
予防焦点	 促進焦点	 .147	 1.639	 .929	 -3.109	 3.402	 
促進焦点	 予防焦点	 -.147	 1.639	 .929	 -3.402	 3.109	 
中	 
予防焦点	 促進焦点	 .125	 1.642	 .939	 -3.137	 3.387	 
促進焦点	 予防焦点	 -.125	 1.642	 .939	 -3.387	 3.137	 
大	 
予防焦点	 促進焦点	 -6.333*	 1.696	 .000	 -9.702	 -2.965	 
促進焦点	 予防焦点	 6.333*	 1.696	 .000	 2.965	 9.702	 
	 
	 
推定周辺平均に基づいた	 
a.	 多重比較の調整:	 Bonferroni。	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	 
  50 
=1	 変量検定	 
従属変数:	 購買意図	 
カラーの変更程度(缶コーヒー)	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
小	 
対比	 .172	 1	 .172	 .008	 .929	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
中	 
対比	 .125	 1	 .125	 .006	 .939	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
大	 
対比	 300.833	 1	 300.833	 13.951	 .000	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
F	 値は	 制御焦点	 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に独立したペア
ごとの比較に基づいています。	 
	 
第五項 仮説 4a と仮説 4b の検証	 
	 
	 	 仮説 4a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 
	 	 	 	 	 	 する。	 	 
	 	 	 	 仮説 4b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 	 カラーの変更程度が小さい方が、製品への購買意図を高める。	 
	 
仮説 4a と仮説 4b はパッケージ差別化の度合いが低い場合(緑茶)において、促進焦
点の消費者と予防焦点の消費者が新しいカラーに変更した製品に対する購買意図を測
るものである。	 
	 2 要因分散分析を行った結果(図表 5-12)、カラーの変更程度には有意な主効果が存
在(F(2,81)=8.04,P=0.001)することが明確された。しかしながら、制御焦点について
は有意な主効果が存在(F(2,81)=2.77,P=0.100)していなかった。また、カラーの変更
程度*制御焦点の交互作用は、F(2,81)=	 3.36,P=0.040 であり、5%水準で有意な差が存
在することが示された。	 
カラーの変更程度*制御焦点の交互作用が有意なので、単純主効果の検定を行った結
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果、下記の単純主効果を考えることができる。	 
	 
(1) 制御焦点におけるカラーの変更程度の単純主効果の検定結果(図表 5-13)	 
	 	 F(2,81)=7.20,p=0.033 により、促進焦点の消費者において、カラーの変更程度の単
純主効果が有意であることが示された。なかでも、カラーの変更程度が小さい方は中
程度の変化より購買意図が高い。ペアごとの比較によって、促進焦点の消費者におい
て、カラーの変更程度が小さい方が中程度の変化よりも購買意図が高いとわかった。
また、カラーの変更程度が小さい方と大きい方の間に有意差が存在していないと示さ
れたため、仮説 3 が支持されていなかった。	 
	 F(2,81)=7.20,p=0.001 により、予防焦点の消費者において、カラーの変更程度の単
純主効果も有意である。ペアごとの比較によって、予防焦点の消費者において、カラ
ーの変更程度が小さい方が中程度と大きい程度の変化よりも購買意図が高いとわかっ
た。したがって、仮説 4 が支持された。	 
(2) カラー変更の各程度における制御焦点の単純主効果の検定結果(図表 5-14)	 
	 カラーの変更程度が大きい場合、（F(2,81)=8.71,p=0.004）によって、促進焦点と予
防焦点の間の差が有意である。	 
	 
図表	 5-12	 被験者間効果の検定	 
従属変数:購買意図	 
ソース	 
タイプ	 III	 平
方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
修正モデル	 663.977a	 5	 132.795	 4.816	 .001	 
切片	 15160.727	 1	 15160.727	 549.871	 .000	 
カラーの変更程度	 443.447	 2	 221.724	 8.042	 .001	 
制御焦点	 76.461	 1	 76.461	 2.773	 .100	 
カラーの変更程度	 *	 制御
焦点	 
185.379	 2	 92.690	 3.362	 .040	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	   
総和	 18578.000	 87	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修正総和	 2897.264	 86	    
a.	 R2	 乗	 =	 .229	 (調整済み	 R2	 乗	 =	 .182)	 
	 
図表	 5-13 制御焦点におけるカラーの変更程度の単純主効果の検定結果	 
	 
ペアごとの比較	 
従属変数:購買意図	 
制御焦
点	 
(I)	 カ ラ ー の
変更程度	 
(J)	 カラーの変
更程度	 
平均値の
差	 (I-J)	 
標準誤
差	 
有意確
率 a	 
95%	 平均差信頼
区間 a	 
下限	 上限	 
予防	 
焦点	 
小	 中	 5.721*	 1.961	 .014	 .928	 10.514	 
大	 7.664*	 2.151	 .002	 2.405	 12.923	 
中	 小	 -5.721*	 1.961	 .014	 -10.514	 -.928	 
大	 1.943	 2.057	 1.000	 -3.085	 6.971	 
大	 小	 -7.664*	 2.151	 .002	 -12.923	 -2.405	 
中	 -1.943	 2.057	 1.000	 -6.971	 3.085	 
促進	 
焦点	 
小	 中	 4.625*	 1.856	 .044	 .086	 9.164	 
大	 .729	 1.887	 1.000	 -3.884	 5.343	 
中	 小	 -4.625*	 1.856	 .044	 -9.164	 -.086	 
大	 -3.896	 1.887	 .127	 -8.509	 .718	 
大	 小	 -.729	 1.887	 1.000	 -5.343	 3.884	 
中	 3.896	 1.887	 .127	 -.718	 8.509	 
推定周辺平均に基づいた	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	 
a.	 多重比較の調整:	 Bonferroni。	 
	 
	 
	 
  53 
=1	 変量検定	 
従属変数:	 購買意図	 
制御焦点	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
予防焦点	 
対比	 396.821	 2	 198.411	 7.196	 .001	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
促進焦点	 
対比	 196.728	 2	 98.364	 3.568	 .033	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
	 
図表	 5-14	 カラー変更の各程度における制御焦点の単純主効果の検定結果	 
	 
ペアごとの比較  
従属変数:購買意図 
カラーの変更
程度 
(I) 制 御
焦点 
(J) 制 御
焦点 
平均値の差 
(I-J) 
標準誤
差 
有意確
率 a 
95% 平均差信頼
区間 a 
下限 上限 
小 予防焦点 促進焦点 .784 1.961 .690 -3.117 4.685 
促進焦点 予防焦点 -.784 1.961 .690 -4.685 3.117 
中 予防焦点 促進焦点 -.313 1.856 .867 -4.006 3.381 
促進焦点 予防焦点 .313 1.856 .867 -3.381 4.006 
大 予防焦点 促進焦点 -6.152* 2.084 .004 -10.299 -2.004 
促進焦点 予防焦点 6.152* 2.084 .004 2.004 10.299 
推定周辺平均に基づいた 
a. 多重比較の調整: Bonferroni。 
*. 平均の差は .05 水準で有意です。 
	 
=1	 変量検定	 
従属変数:購買意図	 
カラーの変更程度	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	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小	 対比	 4.405	 1	 4.405	 .160	 .690	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
中	 対比	 .781	 1	 .781	 .028	 .867	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
大	 対比	 240.146	 1	 240.146	 8.710	 .004	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
F	 値は	 制御焦点	 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型
に独立したペアごとの比較に基づいています。	 
	 
図表	 5-13	 パッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)	 
	 
	 
図表	 5-14	 パッケージ差別化の度合いが低い場合(緑茶)	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第六章	 議論と今後の方向	 
	 
第一節 実験結果に関するまとめ	 
	 
第一項 実験結果の要約	 
	 
本研究では、製品カテゴリーごとに制御焦点理論を用い、パッケージ・デザイン、
とりわけパッケージ・カラーが消費者の製品評価、および購買意図に及ぼす影響を探
った。なかでは、制御焦点の各グループにおいて、製品カテゴリーをパッケージ差別
化の度合いが高い方(缶コーヒー)とパッケージ差別化の度合いが低い方(緑茶)に分類
した。また、パッケージ・カラーはオリジナルのパッケージとの比較において、カラ
ーの変更程度を小、中、大に分け、2(制御焦点:促進/予防)×3(カラーの変更程度:小/
中/大)の 2 要因分散分析を行った(図表 6-1)。	 
仮説 1a と仮説 1b ではパッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーにおいて、
パッケージのカラーが変更する場合、促進焦点の消費者がその製品に対する評価につ
いて測定した。制御焦点とカラーの変更程度の間に交互作用がなかったが、カラーの
変更程度が大きければ大きいほど、製品への評価が高いと示された。ゆえに、仮説 1a
は支持され、仮説 1b は支持されなかった。	 
仮説 2a と仮説 2b は緑茶といったパッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリー
に注目し、製品への評価に対し、中程度のカラーの変化が促進焦点の消費者に好まれ、
小程度のカラーの変化が予防焦点の消費者に好まれると予想した。その結果は仮説 1
のように、カラーの変更程度、制御焦点、およびカラーの変更程度と制御焦点の交互
作用の中、カラーの変更程度の主効果しか有意ではなかったため、仮説 2a は支持され
ず、仮説 2b は支持されたという結果が得られた。	 
仮説 3a では促進焦点の消費者において、パッケージ差別化の度合いが高い製品カテ
ゴリーにおいて、カラーの変更程度もっとも大きい場合、消費者が製品への購買意図
が最も高いと想定した。結果的にはカラーの変更程度、制御焦点、およびカラーの変
更程度と制御焦点の交互作用 5%水準の有意な差を持って、カラーの変更程度が大きい
方が、最も好まれると支持された。	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 仮説 3b では同様な製品カテゴリーにおいて、カラーが変更した場合、予防焦点の消
費者が製品への購買意図を測った。カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、
逆 U 字型の関係が存在すると予測したが、カラーの各変更程度の間には有意な差は見
られないため、仮説 2 は支持されなかった。しかしながら、プロフィールプロットに
よると、カラーの変更程度と当該製品への購買意図の間に逆 U 字型の関係が存在する
という傾向があると示している。	 
仮説 4a パッケージ差別化の度合いが低い場合において、中程度のカラー変更は最も
促進焦点の消費者に好まれると想定した。分散分析を行った結果、仮説と異なって、
カラーの変更程度が小さい方が中程度の変更よりも製品への購買意図が高いとわかっ
た。従って、仮説 3 は支持されなかった。また、プロフィールプロットにより、パッ
ケージが中程度に変更した場合、製品への購買意図がもっとも低いといった傾向があ
り、仮説と真逆な結果を得られた。一方、カラーの変更程度が小さい場合、製品への
購買意図が最も高いと見られた。	 
仮説 4b は予防焦点の消費者において、カラーの変更程度が小さい方が中程度と大き
い程度の変化よりも購買意図が高いと示されたため、仮説 4 が支持された。	 
	 
図表 6-1	 仮説検証結果のまとめ	 
	 
制御焦点を用いた、パッケージ・デザインが消費者の製品評価、	 
および購買意図に及ぼす影響に関する仮説	 
	 
仮説 1a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーの変更程度が大きい方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 
仮説 1b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーが中程度に変更した方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 
	 	 	 
支持	 
	 
	 
不支持	 
仮説 2a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーが中程度に変更した方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 
	 
不支持	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仮説 2b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーの変更程度が小さい方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 
	 
支持	 
仮説 3a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度が大きい方	 
	 	 	 	 が、製品へ購買意図を高める。	 
仮説 3b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度と当該製品	 
	 	 	 	 への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在する。	 
	 
支持	 
	 
	 
不支持	 
仮説 4a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度と当該製品	 
	 	 	 	 への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在する。	 	 
仮説 4b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度が小さい方	 
	 	 	 	 が、製品への購買意図を高める。	 
	 
不支持	 
	 
	 
支持	 
	 
	 
第二項 製品カテゴリーに関する考察	 
	 
本調査を行う前に、日本人の日常生活において、なじみ深い缶コーヒー、牛乳（紙
パック）、緑茶（ペットボトル）、野菜ジュース（紙パック）、シリアル、板チョコとい
った６つの製品カテゴリーを取り上げ、予備調査一を行った結果、パッケージ差別化
の度合いが低い製品カテゴリーにおいて、2(牛乳)	 と 3(緑茶)の間に有意な差が見ら
れなかったのに対して、パッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーにおいて、
1(缶コーヒー)と 5(シリアル)、6(板チョコ)の間と、4(野菜ジュース)と 6(板チョコ)
にも有意な差が存在しなかった。	 
しかしながら、当初は缶コーヒー、野菜ジュース、シリアルはパッケージ差別化の
度合いが高い製品カテゴリーに属し、牛乳、緑茶、板チョコはパッケージ差別化の度
合いが低い製品カテゴリーに属すると予想して予備調査を行ったが、被験者のレスボ
ンスによると、板チョコと野菜ジュースはパッケージ差別化の度合いが高い製品カテ	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ゴリーとして認識された。より代表的、グループ化されやすい製品を選ぶことが必要
である。	 
結果として、パッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーを缶コーヒーにし、
パッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリーを緑茶にして調査を行ったが、他の
製品カテゴリーの組み合わせによって、異なる実験結果が得られることも可能であろ
う。	 
	 
第三項 パッケージ・カラーの変更程度に関する考察	 
	 
今回は被験者の個人経験による影響を避けるため、実験に用いられるパッケージは
すべて架空のものである。結果として、パッケージ差別化の度合いが高いとパッケー
ジ差別化の度合いが低い製品カテゴリー両方において、カラーの変更程度の主効果が
有意であった。しかしながら、仮説の検証にあたって、中程度に変更した製品のパッ
ケージが製品評価においても、購買意図においても支持されなかった。	 
予備調査二において、オリジナルのパッケージとそれぞれのカラーが異なる 9 個の
新しいパッケージを 34 名の被験者に提示し、オリジナルのパッケージとの比較におい
て、最も相近すると相違する新しいパッケージを選んでもらい、そのばらつきで中程
度変更のパッケージを決定した。具体的には、このようなばらつきにより、相近する
ものと相違するもののいずれにも選ばれずに、カラーが中程度に変更したパッケージ
が複数あった。パッケージ・デザインナーと相談した上、最終的に本調査に使用する
パッケージを選定した。	 
中程度の変化に決定されたパッケージは、どれほど「確かに中程度の変更だ」と認
識されたのは分かりかねないものの、仮説の検証に影響を与えたのであろう。質問項
目と被験者人数をさらに増加し、量的分析を行う必要があると考えられる。	 
	 
第四項 制御焦点に関する考察	 
	 
	 本研究においては、実際のパッケージを被験者に提示する前に、制御焦点を測定し
た。質問項目は先行研究に参考し作成した。消費者が製品への評価を測る際、パッケ
ージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーにおいても、パッケージ差別化の度合いが	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低い製品カテゴリーにおいても、制御焦点の主効果は有意ではなかった。購買意図を
測定する際に、パッケージ差別化の度合いが高い製品カテゴリーにおいては、制御焦
点の主効果は有意であったが、パッケージ差別化の度合いが低い製品カテゴリーにお
いては、制御焦点の主効果は有意ではなかった。それはパッケージ差別化の度合いが
低い製品カテゴリーにおいては、既に視覚的標準が確立されたため、促進焦点の消費
者も、予防焦点の消費者も、パッケージ・カラーの変更をそれほど望んでいないため、
両グループの間に有意な差が見られないと考えられる。	 
また、今回制御焦点の判定方法は先行研究を参考し、アンケートの結果により、「潜
在的な成功を求めようとしている」の値から「失敗を避けようとしている」の値を減
じ、その結果が正の被験者は促進焦点の被験者、負の被験者は予防焦点の被験者とし
ている。このような判定方法によって、すべての消費者を二つのグループに分類する
ことが可能だが、判定値が-1 の被験者と+1 の被験者の間に、大差がないと考えられる
のであろう。被験者をさらに細分し、より各グループを代表できる促進焦点の被験者	 
と予防焦点の被験者に注目して実験を行うことが必要である。	 
	 
第二節 本研究によるインプリケーション	 
	 
消費者の購買行動が変わりつつあり、店頭での競争が激しい今日の市場環境におい
ては、パッケージが消費者の注意を獲得する上に大きな役割を担うことになる。企業
側としては、いかに消費者のニーズに合致することができる製品を売り出すことによ
って、自社の収益をあげることも大変重要な課題である。本研究では、こうした問題
意識の下に、パッケージ・デザインが消費者の製品評価、および購買意図に及ぼす影
響について検討してきた。特に、企業のマーケティング・コミュニケーションにも影
響が与えられる消費者の心理的状態を表す制御焦点に注目し、視覚的標準が確立され
ていないパッケージの差別化の度合いが高い製品カテゴリーと、視覚的標準が確立さ
れたパッケージの差別化の度合いが低い製品カテゴリーに分けて、パッケージ・デザ
インにおけるカラーの変化によって、製品へ評価と購買意図について議論を進んでき
た。	 
これまでの先行研究において、パッケージ・デザインと制御焦点理論を結びついた
議論は極めて少なくて、市場の競争状況や、製品機能によってパッケージの視覚的な	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標準がされた製品カテゴリーと、視覚的な標準がまだ確立されていない製品カテゴリ	 
ーによりパッケージ・デザインに対する評価が異なるといった研究も殆ど見当たらな
いことから、以上要素を結合し、議論を展開した本研究は今までのパッケージ・デザ
イン研究においても、制御焦点理論が消費者行動研究における応用においても一助と
なり、有意義ということを示せたのではないかと考えられる。	 
実務的には、企業のマーケティング・コミュニケーション戦略に有意な示唆を与え
ることができると考える。とりわけ、市場競争が厳しい現在、企業は自社製品の特徴
と消費者の制御焦点に合致することによって、パッケージ上に掲載する各要素(カラー、
メッセージなど)を検討することができる。あるいは、既存パッケージを変更する場合
においても、パッケージ・デザインを考慮しながら、店頭でのマーケティング展開を
検討するにも有意な示唆を与えてくれた。さらには、パッケージ・デザインと同様な
考えから、製品の CM メッセージや PR 手法などにも示唆できると思われる。	 
	 
第三節 本研究の限界および今後の展望	 
	 
いくつかのインプリケーションを導出できたものの、本研究にはいくつかの限界も
存在している。	 
まず、本調査はオンライン調査によって行われたという点である。パッケージ・デ
ザインの提示物は実物ではなく、インターネット上で行われたため、色差が生じ、実
験の結果に影響する可能性は否定できない。次に、調査対象にも限界がある。調査対
象を日本人と日本に滞在する外国人にしたが、その中、日本人、中国人、韓国人など
様々な国籍の人がいる。国民性やライフスタイルの違いにより生じたカラーや製品へ
の知覚相違があって、実験結果に影響があると考えられる。また、195 名の被験者は殆
ど 20 代の若者であり、若者の流行や年齢的に偏りがあるため、実験結果の一般化に限
界があると考えられる。さらに、制御焦点を消費者の個人的特性としたことも限界の
一つである。Schwartz and Zhu	 が述べたように、制御焦点において、消費者は状況要
因のようなマーケティグ要因にも影響される。例えば、ある消費者は促進焦点の消費
者だが、実際の消費者行動においては、店内の雰囲気や POP 広告に影響され、製品へ
の購買意図が変わる可能性もあるかもしれない。あるいは、個人的好みである製品に	 
抵抗がある場合、たとえ製品のパッケージはどれほど魅力があるだとしても、その製	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品への購買意図は高くないのであろう。	 
今後は、こうした研究の限界を補完しながら、幅広い年齢層の消費者を調査対象と
したり、缶コーヒーと緑茶以外の製品カテゴリーを使用したり、カラー以外のパッケ
ージ・デザイン次元に注目したりすることで消費者の購買意図を測る実験を行って、
調査結果の一般化を測ることが求められる。	 
本研究は、製品カテゴリーごとに、制御焦点理論とパッケージ・デザインを結びつ
ける研究として位置つけられる。様々な視点から議論を進めることによって、研究内
容を深化させ、より効果的なパッケージ・デザインの実現やマーケティング・コミュ
ニケーションの展開が期待されるのであろう。	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付録  
付録一	 予備調査一 
早稲田大学商学研究科修士課程の王と申します。現在私はパッケージ・カラーに関する研究
を行っています。それに際して、アンケート調査が必要になりますので、アンケートにご協力
ください。	 
	 
＊ 国籍・年齢・性別をお教えください。	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 国籍	 	 	 	 	 	 	 年齢	 	 	 	 	 	 性別	 
＊ 以下の製品カテゴリーにおいて、パッケージ・カラーについてお答えください。（当てはま
る箇所に、○をつけてください。）	 
１、全くそう思わない	 	 ４、どちらもいえない	 	 ７、非常にそう思う	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
1. 缶コーヒー	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
2. 牛乳（紙パック）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
3. 緑茶（ペットボトル）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	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定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
4. 野菜ジュース（紙パック）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
5. シリアル（紙箱）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
6．	 板チョコ	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	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付録二	 予備調査二（缶コーヒー） 
早稲田大学商学研究科修士課程の王と申します。現在私はパッケージ・カラーに関する研究
を行っています。それに際して、アンケート調査が必要になりますので、アンケートにご協力
ください。	 
	 
＊ 国籍・年齢・性別をお教えください。	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 国籍	 	 	 	 	 	 	 年齢	 	 	 	 	 	 性別	 
＊ 以下の缶コーヒーのパッケージにおいて、最も左側のパッケージはオリジナルのパッケー
ジで、その右側にある 9 個のパッケージは色違いの新しいパッケージである。その中から、
オリジナルのパッケージ・カラーと最も一致する新しいパッケージと最も一致していない
新しいパッケージを一つずつお選びください。（当てはまる箇所に、○をつけてください。）	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付録三	 予備調査二（緑茶） 
早稲田大学商学研究科修士課程の王と申します。現在私はパッケージ・カラーに関する研究
を行っています。それに際して、アンケート調査が必要になりますので、アンケートにご協力
ください。	 
	 
＊ 国籍・年齢・性別をお教えください。	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 国籍	 	 	 	 	 	 	 年齢	 	 	 	 	 	 性別	 
＊ 以下の緑茶のパッケージにおいて、最も左側のパッケージはオリジナルのパッケージで、
その右側にある 9 個のパッケージは色違いの新しいパッケージである。その中から、オリ
ジナルのパッケージ・カラーと最も一致する新しいパッケージと最も一致していない新し
いパッケージを一つずつお選びください。（当てはまる箇所に、○をつけてください。）	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付録四	 本調査に使用するパッケージ・デザイン  
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付録五	 制御焦点理論の測定  
 
以下の各質問を見て、お答えください。（１は全くそう思わない、４はどちらとも言えない、７は非
常にそう思う） 
 
1. もっと頑張ろうと「やる気満々」になるようなことを成し遂げてきたことがよくある。 
1    2    3    4    5    6    7 
2. 子供の頃、親の感情を逆撫ですることがよくあった。 
1    2    3    4    5    6    7 
3. 親が決めたきまりや親の言うことにはいつも従ってきた。 
1    2    3    4    5    6    7 
4. 子供の頃、親が好ましくないと思うような振る舞いをしたことがよくあった。 
1    2    3    4    5    6    7 
5. あなたがいろいろとやってみたことの中で、それがうまく行ったことはよくある。 
1    2    3    4    5    6    7 
6. 用心がたりず面倒なことに巻き込まれたことが時々にある。 
1    2    3    4    5    6    7 
7. 学問の目標が達成できないとよく心配する。 
                         1    2    3    4    5    6    7 
8. いつも自分が将来なりたい人物像を考える。 
1    2    3    4    5    6    7 
9. 希望や目標をいかに達成するかを常に考える。 
1    2    3    4    5    6    7 
10. 私はいつも成果を求めている。 
                                  1    2    3    4    5    6    7 
11. 概して、失敗を恐れずに、成功を追いかける方だ。 
1    2    3    4    5    6    7 
12. 得ることよりも失うことを避けることに目を向ける。 
                                  1    2    3    4    5    6    7 
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付録六	  
缶コーヒー本調査票 (1) 
早稲田大学商学研究科修士課程の王と申します。現在私はパッケージ・カラーに関する
研究を行っています。それに際して、アンケート調査が必要になりますので、アンケート
にご協力ください。	 
	 
	 
l まず、下記のパッケージについて説明します。	 
	 
これは現在、ある企業が販売中の缶コーヒーです。発売されてから 10 年が経過し、
売れ行きも堅調でした。	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 しかしながら、近年の市場競争の激化を受け、同社は来月からこの商品のパッケージを
リニューアルすることにしました。商品の風味や価格など、他の特性は変更を加えず、パ
ッケージのみリニューアルします。	 
	 
l 新しいパッケージ及びアンケート票はこちらをクリックしてください。	 
	 	 	 	 	 	 	 	 
	 	 	 	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
	 
	 
 
 
 
 
 
アンケート票はこちらをクリックしてください。	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先ほど見て頂いた製品のパッケージに関して、以下の質問にお答えください。	 
 
旧パッケージと比べ、新パッケージに対して、あなたはどのように感じましたか。
（１は全くそう思わない、４はどちらとも言えない、７は非常にそう思う）	 
	 
	 
i. 製品への評価に対するあなたのご意見をお聞かせ下さい。	 
	 
a) この製品はいい製品である	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品は魅力的な製品である	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品は自分の好みに合いそうである	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
d) この製品は好ましい製品である	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
	 
ii. 購買意図に対するあなたのご意見をお聞かせください。	 
	 
a) この製品を飲みたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品を手に入れたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品を迷わず購入したくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
d) この製品を誰かに進めたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
	 
	 
	 
  86 
iii. あなた自身のことについて、お答えください。	 
	 
a) あなたの国籍を教えてください	 
	 
日本	 	 
中国	 
韓国	 
その他	 
	 
b) あなたの性別を教えてください。	 
	 
男性	 
女性	 
	 
c) あなたの年齢を教えてください。	 
	 
10~19 歳	 
20~29 歳	 
30~39 歳	 
40 歳以上	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缶コーヒー本調査票 (2)	  
	 しかしながら、近年の市場競争の激化を受け、同社は来月からこの商品のパッケージを
リニューアルすることにしました。商品の風味や価格など、他の特性は変更を加えず、パ
ッケージのみリニューアルします。	 
	 
l 新しいパッケージ及びアンケート票はこちらをクリックしてください。	 
	 	 	 	 	 	 	 	 
	 	 	 	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
	 
 
アンケート票はこちらをクリックしてください。	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缶コーヒー本調査票 (3)	  
	 しかしながら、近年の市場競争の激化を受け、同社は来月からこの商品のパッケージを
リニューアルすることにしました。商品の風味や価格など、他の特性は変更を加えず、パ
ッケージのみリニューアルします。	 
	 
l 新しいパッケージ及びアンケート票はこちらをクリックしてください。	 
	 	 	 	 	 	 	 	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
	 
	 
	 
アンケート票はこちらをクリックしてください。	 
	 
  89 
付録七	  
緑茶本調査票 (1) 
早稲田大学商学研究科修士課程の王と申します。現在私は制御焦点理論を用いた、
パッケージ・カラーに関する研究を行っています。それに際して、アンケート調査が
必要になりますので、アンケートにご協力ください。	 
	 	 
l まず、下記のパッケージについて説明します。	 
	 	 
これは現在、ある企業が販売中の緑茶です。発売されてから10年が経過し、売
れ行きも堅調でした。	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しかしながら、近年の市場競争の激化を受け、同社は来月からこの商品のパッケー
ジをリニューアルすることにしました。商品の風味や価格など、他の特性は変更を加
えず、パッケージのみリニューアルします。	 
	 
	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	                                                	 
	 
	 
	 
	 
アンケート票はこちらをクリックしてください。	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先ほど見て頂いた製品のパッケージに関して、以下の質問にお答えください。	 
 
旧パッケージと比べ、新パッケージに対して、あなたはどのように感じましたか。
（１は全くそう思わない、４はどちらとも言えない、７は非常にそう思う）	 
	 
	 
iv. 製品への評価に対するあなたのご意見をお聞かせ下さい。	 
	 
a) この製品はいい製品である	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品は魅力的な製品である	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品は自分の好みに合いそうである	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
d) この製品は好ましい製品である	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
	 
v. 購買意図に対するあなたのご意見をお聞かせください。	 
	 
a) この製品を飲みたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品を手に入れたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品を迷わず購入したくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
d) この製品を誰かに進めたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	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vi. あなた自身のことについて、お答えください。	 
	 
a) あなたの国籍を教えてください	 
	 
日本	 	 
中国	 
韓国	 
その他	 
	 
b) あなたの性別を教えてください。	 
	 
男性	 
女性	 
	 
c) あなたの年齢を教えてください。	 
	 
10~19 歳	 
20~29 歳	 
30~39 歳	 
40 歳以上	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
  93 
緑茶本調査票 (2) 
                           	 
しかしながら、近年の市場競争の激化を受け、同社は来月からこの商品のパッケー
ジをリニューアルすることにしました。商品の風味や価格など、他の特性は変更を加
えず、パッケージのみリニューアルします。	 
	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
	 
	 
アンケート票はこちらをクリックしてください。             	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
  94 
緑茶本調査票 (3) 
                           	 
しかしながら、近年の市場競争の激化を受け、同社は来月からこの商品のパッケー
ジをリニューアルすることにしました。商品の風味や価格など、他の特性は変更を加
えず、パッケージのみリニューアルします。	 
	 
	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
	 
	 
アンケート票はこちらをクリックしてください。	 
